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Abstract

The main goal of the thesis was to research a fashion and interior design online store’s usa-
bility after the changes made to the online store. The aim was to find out which factors of
usability the customers are content with, which still need development and how the usa-
bility affects on customers’ buying behavior. The factors affecting the customers’ buying
decisions online were also studied in the thesis.

The theoretical framework discusses the key factors affecting e-commerce, more specifi-
cally the usability of online store and consumers’ buying behavior online. Used research
methods were quantitative and qualitative. The data collection methods were an online
survey and a content analysis. The online survey was carried out 15" April — 215 April 2017,
there were 789 responds and the response rate was 11,4 %. The data for the online survey
was collected from the assignor’s newsletter subscribers and was analyzed with SPSS soft-
ware. The documentary material was received from assignor and it was analyzed based on
the key figures of sales development and their changes compared with the previous year.

The study found out that the respondents were most satisfied with the findability of the
prices, the equivalency of the image of the online store with company X’s brand, the qual-
ity of the product pictures and the online store’s reliability. Development is needed with
customer service, the logical order process, the ease of paying and the rapidity of pur-
chase. The most important factors affecting the buying decision online for the respondents
were a wide selection, ease, time saving, price and product availability. The key figures of
sales indicate significant improvement compared with the previous year. A similar study
could be implemented targeting more specific usability factors. In addition, research could
be aimed at foreign newsletter subscribers.
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1 Johdanto

“We see our customers as invited guests to a party and we are the hosts. It's
our job every day to make every important aspect of the customer experience
a little bit better.” — Jeff Bezos (Greathouse 2013.)

Asiakkaalla on nykypaivana enemman valtaa kuin koskaan aiemmin (Haltia
2016). Kaupankaynnissa eletdan asiakkaiden aikaa, johon myés verkko-
kauppa liittyy. Asiakkaiden vaihtoehtojen mé&ara on kiivaassa kasvussa, jonka
lisdksi heidén tapansa tehda valintoja ja ostaa, on muuttunut. (Hallavo 2013,
20.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajayrityksen verkkokaupan
kaytettavyyttd asiakasnakokulmasta. Opinnéaytetydssa tuodaan esille verkko-
kaupan kaytettavyyden kannalta teoriassa ilmenneita keskeisimpia tekijoéita,
kuten verkkokaupan ostoskoriprosessia, tuotekuvia ja tuotteiden l0ydetta-
vyytta. Asiakasnakokulman tueksi kasitellaan teorian avulla myos asiakkaiden
ostokayttaytymista verkossa. Viitekehyksen keskeiset kasitteet avataan tieto-
perustan yhteydessa. Kyselylomakkeen liséksi analysoidaan verkkokaupan
tarkeita tunnuslukuja sisallonanalyysin avulla. Numeeristen tunnuslukujen
avulla tutkimuksen tuloksia voidaan syventaa peilaamalla niita kyselyn tulok-

siin.

Opinnaytetydn aihe muodostui yhdessa toimeksiantajan kanssa heidan tarpei-
taan kartoittamalla. Toimeksiantajalla on konkreettinen tarve tutkimukselle,
koska vastaavanlaista tutkimusta ei ole ennen tehty heille. Tarvetta lisaa verk-
kokauppaan kevaan aikana tehdyt muutokset ja verkkokauppatoimittajan vaih-
tuminen. Liiketoiminnassa verkkokaupalla on nykypdaivana tarkea rooli, joten
tutkimustulokset antavat hyodyllista tietoa toimeksiantajalle péaivitetysta verk-
kokaupasta. Asiakkaiden kulutuskayttéaytyminen on muuttunut, joten heidan
nakemyksensa verkkokaupan kehittdmisen tukena on ensiarvoisen tarkeaa.
Tuloksien avulla yritys saa selville, ovatko paivitykset olleet tarpeellisia ja mitéa

verkkokaupan ominaisuuksia tulisi viela kehittaa.



Verkkokaupan kehitystyota ajatellen tutkimuksen tekeminen kohdistetusti ky-
seisen verkkokaupan asiakkaille on ensiarvoisen tarkead, jotta voidaan selvit-
taa kaytettavyyden nykytila ja edelleen kehitettavat osa-alueet. Kaytettavyys
on keskeinen tekija verkkokaupan houkuttelevuudelle ja kyvylle tuottaa tulosta
yritykselle, joten sen jatkuva kehittdminen tulee taata. Opinnaytety6lla tuodaan
uusi nékokulma esille lisdamalla verkkokaupan numeeriset tunnusluvut asia-

kasnakokulman rinnalle.

Opinnaytetydn aihe on hyvin ajankohtainen ja opinnaytetyon tekijoita erityisen
kiinnostava. Motivaatiota tyon tekemiseen antaa mielenkiintoinen ja vahvasti
menestynyt toimeksiantaja, jolle on tutkimuksen avulla mahdollista tuottaa ar-
vokasta tietoa liiketoiminnan kehittdmisen tueksi. Opinnéytetydn tekijat ovat
painottaneet opintojaan muoti- ja vahittaiskauppaan, joten opinnaytetyd antaa

mahdollisuuden alan osaamisen kehittamiseen.

Toimeksiantajan pyynnosta yritysta ei kutsuta tydssa omalla nimelléén, vaan
sitd kutsutaan nimell& Yritys X ja yrityksen verkkokaupasta kaytetddn nimea
X.com. Kuitenkin opinnaytetyo ei ole itsessaan salainen. Toimeksiantaja on
suomalainen muoti- ja sisustusbrandi. Yritys X on perustettu vuonna 2007.
Yrityksessa on noin kolmekymmenta tyontekijaa ja yrityksen liiketulos on ollut
vuosi toisensa jalkeen noususuunnassa. Yritys X:n tuotteita myydaan talla

hetkella yli 70 maassa ympari maailmaa. (Toimeksiantaja 2017.)

2 Tutkimusasetelma

Tassé luvussa kasitellaan ensimmaiseksi tutkimusongelma, tutkimusta ohjaa-
vat tutkimuskysymykset, kaytettavat tiedonkeruumenetelmét seka aiheesta

aiemmin tehtyja tutkimuksia. Seuraavaksi avataan analysointimenetelmat, joi-
den avulla analysoidaan tutkimuksen tuloksia. Viimeiseksi tdssa luvussa kay-

daan lapi tutkimuksen luotettavuuteen liittyvia tekijoita.



Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi etenee tasmallisesti vaihe vaiheelta tilasto-
tieteen saantdjen mukaisesti. Tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelmasta,
joka muutetaan tutkimuskysymyksiksi. Tutkimuskysymyksien avulla kerataan
aineisto tutkimusongelman ratkaisuksi. Tiedonkeruumenetelména kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa voidaan kayttaa kyselylomaketta. Tutkimuslomakkeen
tekoa varten tarvitaan tietoa tutkittavasta ilmiosta, joten teorian hallinta on eh-

dottoman tarkeaa. (Kananen 2010, 74.)

Tutkimusongelma on ”X.com-verkkokaupan kaytettavyys muutoksien jal-
keen ja kaytettavyyden vaikutus tulokseen.” Tutkimuksen tavoitteena on
selvittdd, mita mieltd Yritys X:n verkkokaupan asiakkaat ovat verkkokaupan
kaytettavyydesta sinne tehtyjen paivityksien jalkeen. Paivitykset liittyvat verk-
kokaupan tuotekuviin ja -teksteihin seka tuotteiden |oydettavyyteen. Ostoskori-
prosessi on lyhennetty kolmesta vaiheesta yhteen. Lisaksi toimituspalveluihin
on tullut parannuksia. Tutkimuksesta on rajattu pois vahvasti tekniikkaan kyt-
keytyvat tekijat, jotka koetaan seka opinnaytetyon tekijoille, ettd kyselyyn vas-
tagjille haastaviksi arvioida. Muuten kaytettavyyden eri elementteja kasitellaan
kattavasti opinnaytetyon viitekehyksessa ja tutkimustuloksissa. Tutkimus to-
teutetaan X.com-verkkokaupan uutiskirjeen tilaajille, jotta paras mahdollinen
tutkimusdata saadaan koottua. Opinnaytetydssa on mukana myo6s ostokayt-
taytymisen nakokulma, jonka kasittely on rajattu verkko-ostokayttaytymiseen.
Verkko-ostamiseen liittyy paljon ominaispiirteitd, joiden ymmarrys verkkokau-
pan kaytettavyyden tutkimisen pohjalla on ensiarvoisen tarkeaa. Tutkimuksen
avulla selvitetdén uutiskirjeen tilaajien tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat verkossa, jotta saadaan selville, mitka tekijat ovat tarkeimpia myynnin
kasvattamisen kannalta. Taman lisaksi analysoidaan verkkokaupasta saatuja
tunnuslukuja ja arvioidaan, ovatko verkkokauppaan tehdyt muutokset lisan-

neet esimerkiksi myyntia.



Tutkimusta ohjaa kolme tutkimuskysymysta:

—Mitka verkkokaupan kaytettavyyden elementit asiakkaat kokevat hyvin toimi-

viksi ja mitk& kaipaavat kehittamista?

—Ovatko verkkokappaan tehdyt muutokset vaikuttaneet verkkokaupan myyn-

nin kehittdmisen tunnuslukuihin positiivisesti?

—Mitka tekijat uutiskirjeen tilaajat kokevat verkossa tarkeimmiksi ostopaatosta

tehdessaan?

Aiemmat tutkimukset

Muoti- ja sisustusverkkokauppojen kaytettavyytta on tutkittu aikaisemminkin,
mutta tutkimuksen kohteena ovat olleet lahinn& esimerkiksi fast fashion -ketju-
jen tai edullisten sisustustuotteiden verkkokaupat, eivatka niink&éan korkeata-
soisia tuotteita myyvat verkkokaupat. Tutkimuksissa on usein kaytetty esimer-
kiksi tietyn demografisen ryhman edustajia, jotka eivat valttdmaétta ole kysei-

sen verkkokaupan kanta-asiakkaisiin lukeutuvia henkilGita.

Robert J. Nathan ja Paul H.P Yeow:n vuonna 2010 julkaistulla tutkimuksella
yksilditiin ja asetettiin tarkeysjarjestykseen 36 eri alan verkkosivujen kaytetta-
vyyden tekijoita, jotka opiskelijat kokevat tarkeimmiksi. Tutkimuksella tarkas-
teltiin seitsemaa verkon kaytettavyyden tekijaa, joita olivat varin ja fontin
kaytto, grafiikan ja multimedian kaytto, verkkosivujen tavoitteiden selkeys, luo-
tettavuus, vuorovaikutteisuus, navigointi ja sivuston latausnopeus. Tuloksista
selvisi, ettd jokaisella alalla on omanlaisensa ryhma erittéin tarkeita verkon
kaytettavyyden tekijoita. Vaatteiden ja huonekalujen verkkosivuilla tarkeim-
miksi kaytettavyyden tekijoiksi nousivat varin ja fontin kaytto ja verkkosivujen
tavoitteiden selkeys. Huonekaluissa kolmanneksi tarkeimmaksi tekijaksi nousi

luotettavuus, kun taas vaatteiden osalta vuorovaikutus oli kolmanneksi tarkein.

Anja Jablanovi¢, Ozden Aylin Cakanlar ja Christiane Hohlsin ovat tutkineet
vuonna 2015 valmistuneessa opinnaytetydssaan kuluttajien ostokokemuksen
yhtenaisyytta fast fashion -muotiketjujen liikkeissa ja verkkokaupoissa seka

verranneet ndiden kahden eroja. Ostokokemusta mitattiin tekijoilla, joita olivat



asiakkaan kokema flow-tila, kaytettavyys, vuorovaikutteisuus, tunnelma ja ka-
sin kosketeltavuus. Tutkimuksien tuloksien perusteella seka liikkeissa, etta
verkkokaupoissa on kehitettavaa ostokokemuksen laadun kannalta. Kaytetta-
vyys koettiin olevan hyvin erilainen verkkokaupassa ja liikkkeessa. Verkko-
kauppa koettiin katevaksi kivijalkamyymalan sijaitessa kaukana ja vastaavasti
katevyytta heikensivat toimitusaika, korkeat toimituskulut seka palautuskay-
tanteet. Kasin kosketeltavuus koettiin verkkokaupassa haastavaksi. Vastaajat
kokivat, etta catwalk-videot ja suurennettavat kuvat ovat todella tarkeita, mutta
kuvien harhaanjohtavuus on usein ongelmana verkkokaupoissa. Vastaajien oli
vaikea arvioida flow-tilan yhdenmukaisuutta verkkokaupassa ja liikkeissa, silla
niissa koetut negatiiviset tekijat olivat erilaisia. Verkossa ehdotetut tuotteet ko-
ettiin seka flow-tilaa parantavina, silla ne antoivat inspiraatiota asujen luomi-
seen, etta heikentavin, silla ne vaikeuttivat ostopaatoksen tekoa. Vuorovai-
kutteisuudella ei koeta olevan kanavien valilla yhtenaisyytta, silla niisséa vuoro-
vaikutus on hyvin erilaista. Tunnelma/esteettisyys koettiin yhtalaiseksi molem-

missa kanavissa.

Tutkimusote ja tiedonkeruumenetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetddn maaria, riippuvuuksia seké
syyseurauksia. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii aina yleistamaén. Perusideana
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on kysya tietyltd joukolta tutkimusongelmaan
littyvid kysymyksia. (Kananen 2008, 10, 51.) Taman kyseisen joukon eli otok-
sen edellytetd&n edustavan koko perusjoukkoa. Otoskoon suuruus vaikuttaa
siihen, miten tarkasti otos kuvaa tutkimuksen perusjoukkoa. (Proctor 2005,
109; Kananen 2011, 17.)

Tutkimuksessa kaytetdan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta. Kvanti-
tatiivinen menetelma valikoitui opinnaytety6hon tutkimusmenetelmaksi, koska
sen avulla voidaan kysya suuremmalta joukolta tutkittavasta ilmiosté ja vas-
tata nain paremmin tutkimuskysymyksiin. Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedon-
keruumenetelmaksi valittiin internetkyselyn, joka toteutetaan Webropol-ohjel-
man avulla. Tutkimuksen perusjoukko ovat kaikki Yritys X:n suomenkielisen

uutiskirjeen tilaajat. Kaikilla 6 938 uutiskirjeen tilaajalla on yhtélainen mahdolli-



suus vastata kyselyyn, joten otos on kokonaisotanta. Opinnaytetydssa kayte-
taan myos kvalitatiivista analyysimenetelméé, koska sen avulla saadaan tutki-

muksesta perusteellisempia tuloksia.

Nykyteknologian avulla tiedonkeruu tapahtuu helposti internetltomakkeen
awvulla. Talloin tiedonkeruu on suoraviivaisempaa, koska helposti virheellinen
ja aikaa vieva tallennusvaihe jaa kokonaan pois. (Heikkila 2014, 45.) Verkko-
kyselylla on kuitenkin omat etunsa ja haittansa, joista Kananen (2014, 156) ja
Vehkalahti (2008, 48) ovat listanneet yleisimpia. Etuja verkkokyselysséa on sen
edullisuus ja nopeus. Verkkokyselyn avulla voidaan myos tavoittaa sellainen
kohderyhma, joita ei esimerkiksi asuinpaikkakunnan takia tavoittaisi. Vallin ja
Aaltolan (2015, 94) mukaan internetkyselyn avulla voidaan varmistaa, etta
vastaaja vastaa jokaiseen kysymykseen, koska hanen on mahdollista paasta

kyselyssa eteenpadin vasta sopivan vaihtoehdon valittuaan.

Verkkokyselyn haittoja Kananen (2014, 156-157) on nostanut esiin muun mu-
assa sen, etta vastausprosentit jadvat usein alhaisiksi ja tulosten luotettavuu-
den arviointi muodostuu ongelmaksi. Verkkokysely voidaan toteuttaa esime-
riksi sahkopostiin upotettuna tai litteena sahkopostiviestiin. Tutkijan pitda he-
rattdd mielenkiinto kyselyé kohtaan, joten otsakekentassa pitaisi olla jokin
houkutteleva teksti (Kananen 2015, 280). Liséksi saatekirjeella, jossa kerro-
taan tutkimuksen perustiedot, herétetaan saajan luottamus ja mielenkiinto tut-
kimusta kohtaan (Vehkalahti 2008, 47).

Tutkimuskysymykset ovat eraanlaisia mittareita, joilla saadaan selville tutki-
muskohteena oleva ilmi6. On monta eri tapaa kysya samaa asiaa ja jokainen
ratkaisu vaikuttaa analyysivaiheeseen eli siihen, millaisia analyysimenetelmia
voidaan kayttaa. (Kananen 2011, 21-22.) Lomakkeen tekijalla tulee olla ennen
lomakkeen toteutusta selvilla mitd ohjelmaa tietojen kasittelyssa kaytetaan,
miten tiedot syotetaan ohjelmaan sekéa milla tavalla tulokset halutaan raportoi-
tavan (Heikkila 2014, 45). Verkkotutkimuksen kyselylomake tehdaan mahdolli-
simman lyhyeksi ja kompaktiksi, jotta vastaaminen ei vie vastaajalta mielen-
kiintoa (Kananen 2015, 280). Myds lomakkeen ulkoasuun on hyva kiinnittaa

huomiota, jotta lopputuloksesta tulee mahdollisimman vastaajaystavallinen ja
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houkutteleva (Kananen 2011, 22). Vehkalahden (2008, 48) mukaan kyselylo-
make olisi hyva testauttaa kohderyhmaan kuuluvalla henkil6lla hyvissa ajoin

ennen varsinaista tiedonkeruuta, jotta mahdallisiin virheisiin voitaisiin puuttua.

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tutkittavaan ilmioon liittyvien muuttujien
mittaukseen. Mittausta tehd&aan kysymalla ilmioéon liittyvia kysymyksia
tutkittavilta. Kysymykset voidaan asettaa monella tapaa ja ne toimivat

muuttujien mittareina. (Kananen 2010, 84.)

Strukturoidut kysymykset ovat kysymyksia, jotka tutkija on etukéateen maaritta-
nyt ja joihin on annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot (Malhotra 2010, 344).
Esimerkiksi taustatietojen selvittamiseen tallaiset kysymykset ovat erinomai-
sesti soveltuvia (Valli & Aaltola 2015, 105). Vastausvaihtoehtoja suunnitelta-
essa tulisi pohtia niiden lukuméaara seka vaihtoehtojen jarjestyksen ja sijainnin
merkitysta. Vastausvaihtoehdoista tulisi 10ytya kaikki mahdolliset vaihtoehdot.
(Malhotra 2010, 344.) Vaikka tutkija on maarittdnyt ennakkoon mahdolliset
vastaukset, on vastaajalla mahdollisuus tehda valintansa kyselyyn itse. Naméa

auttavat tutkijaa tutkimustulosten analysointivaiheessa. (Gillham 2007, 2.)

Heikkilan (2008, 52) mukaan tutkimuksessa voidaan kayttaa myods sekamuo-
toisia kysymyksia. Tallaisissa vastausvaihtoehdot on annettu osin valmiiksi,
mutta osa on myQ0s avoimia vastausvaihtoehtoja. Yleisimpia kaytettyja avoimia
vastausvaihtoehtoja on "Jokin muu, mika?”-vastausvaihtoehto. Kyseinen kysy-
mysmuoto on tarpeellinen silloin, kun ei olla varmoja valmiiksi mietittyjen vas-

tausvaihtoehtojen riittavyydesta.

Kyselytutkimuksessa kaytetyin jarjestysasteikko on Likertin asteikko (Vehka-
lahti 2008, 35). Likertin asteikossa muodostuu selked ja yksiselitteinen as-
teikko jostain aaripaasta toiseen. Tyypillisimmat asteikon aaripaat ovat "taysin
samaa mielta” ja "taysin eri mielta”. Likertin asteikossa kaytetaan usein myos
vastausvaihtoehtoa "en osaa sanoa”. (Proctor 2005, 178; Vehkalahti 2008,
35.) Vastausvaihtoehto on hyva antaa, koska vastaajalla saattaa olla tilanne,
ettei ole ymmartanyt kysymysta tai ei halua ottaa kantaa siihen. Kysymyksista
riippuen "en osaa sanoa’- vaihtoehto tulisi sijoittaa asteikon ulkopuolelle eika

missdan tapauksessa keskelle, jotta se mittaisi samaa asiaa kuin kysymys.
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Kyseisen vaihtoehdon sijoittaminen taulukon keskelle rikkoo mittauksen jatku-
mon ja yksiulotteisten vastausten saamisen. Lisaksi vastauksista tehdyt ana-

lyysit ja johtopaatokset jadvat epamaaraisiksi. (Vehkalahti 2008, 36; Viitasaari
2017.)

Toimeksiantajan uutiskirjeiden tilausjarjestelman kautta internetkyselyn (ks.
lite 1) lahetys onnistui helposti ja tavoitti tutkimuksen kannalta oikean kohde-
ryhman. Internetkysely oli auki vilkon ajan, 15.4.2017-21.4.2017. Uutiskirjeen
tilaajia oli kyselyn lahtopaivana 6 938 henkilda. Anonyymin kyselylomakkeen
testaus toteutettiin useammalla ihmisella ennen kyselylomakkeen lahetysta.
Kyselylomakkeessa on muutama kysymys, jotka eivét varsinaisesti kuulu
opinnaytetyon tutkimusongelman selvittamiseen. Nama kysymykset on lisatty
kyselyyn toimeksiantajan toiveesta, eika niiden analysointi sisally opinnayte-

tyohon.

Kyselylomakkeeseen kysymykset valittiin tarkoin, jotta niiden avulla saadaan
tutkimuksen ongelmaan vastaus. Internetkyselyssa kaytettiin erilaisia kysy-
mystyyppeja, joista yleisimmin kaytetyt olivat sekamuotoiset kysymykset ja Li-
kertin asteikko. Toimeksiantajan toiveesta kaytettiin myos avointa kysymys-
tyyppia. Strukturoituja ja sekamuotoisia kysymyksia kaytettiin padasiassa
taustatietojen selvittdmiseen. Likertin asteikolla taas pyrittiin selvittamaan mie-
lipiteita tutkittavasta ongelmasta. Avointa kysymysta kaytettiin palautteenan-

toon.

Kvantitatiivisen aineiston analyysimenetelmat

Kanasen mukaan (2011, 85) analyysimenetelmén valintaan vaikuttavat tutki-
muksessa kaytetyt mittarit sek& mittaustasot eli kyseessa oleva mitta-asteikko.
Jokaisella analyysimenetelmalla on mittaustasoja koskevat vahimmaiskriteerit,
joita tutkija ei saa rikkoa. Tutkija on tasta vastuussa, koska tilasto-ohjelmat ei-
vat pysty itsendisesti vastaamaan oikean menetelméan kaytosta. Se, minka-
laista mittausmenetelmaan tutkimuksessa kaytetaan, vaikuttaa myoés se, mil-
laisia tilastollisia menetelmia tulee kayttaa. Ainoastaan oikeat ja oikein kaytetyt
menetelmat takaavat oikeita seka totuudenmukaisia tuloksia. (Valli 2015, 31).
Teknisten rajoitteiden liséksi ratkaisuihin vaikuttavat tutkimuksen teoreettiset

taustaoletukset seka itse tutkimusongelma (Kananen 2011, 85).
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Kun aineisto on saatu kokoon, aletaan sité tarkastella piirtamalla kuvia, tutki-
malla tunnuslukuja ja tekemalla erilaisia taulukoita (Vehkalahti 2008, 51). Ka-
nasen (2010, 103-105) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset esitetaan
erilaisina taulukkoina, joita ovat esimerkiksi suorat jakaumat ja ristiintaulukoin-
nit. Liséksi tuloksia voidaan esittaa tunnuslukujen avulla. Suorista jakaumista
ja ristiintaulukoinneista tehdaan tutkimustulosten paatelmat. Suora jakauma
esittdd muuttujan ominaisuuksien saamat arvot eli jakauman, jonka avulla tar-
kastellaan yhden kysymyksen vastausten jakautumista eri vastausvaihtoehto-
jen valille. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taulukot esitetdan aina prosentti-
taulukkoina, jolloin kaytetdan suhteellista esitystapaa. Taulukosta tulee kayda

myos ilmi n-luvut eli kappalemaarat, josta prosentit lasketaan.

Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahta eri muuttujaa samaan aikaan. Myos
ristintaulukoinneissa taulukoiden esitysmuotona kaytetdan prosenttitaulukkoa.
Ristiintaulukoinneissa toinen tekija toimii selittdvana ja toinen selitettavana
muuttujana. (Kananen 2010, 105-106.) Vallinin (2015, 82) mukaan kahden
muuttujan valista vertailua ja niiden yhteyksien kuvaamisessa kaytetaan ris-
tiintaulukointia. Ristiintaulukoinnissa selittdva muuttuja on se, joka on ollut en-
sin esimerkiksi sukupuoli ja selitettava muuttuja on se, joka on tullut vasta
myo6hemmin. Ristiintaulukoinnissa muuttujien vélisten yhteyksien voimak-

kuutta voidaan kuvata korrelaatiokerroin-tunnusluvulla.

Muuttujat jaotellaan ominaisuuksiensa mukaan nominaali-, ordinaali-, inter-
valli- ja suhdeasteikollisiksi muuttujiksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen perusta
on naiden muuttujien ominaisuuksien ymmartaminen. Muuttujien ominaisuuk-
sista riippuu se, minkéalaisia laskuoperaatioita niille voidaan tehda. (Kananen
2010, 89; Valli 2015, 32.)

Nominaali- eli luokitteluasteikossa muuttujien yksil6t tai alkiot voidaan jaotella
eri ryhmiin. Muuttujien valista vertailua ei voida tehda eli ei voida tutkia, onko
jompikumpi ryhma esimerkiksi parempi. (Osherson & Lane n.d., 34-35.) Luo-
kitteluasteikolle merkitsevyystestaukseen sopii Chi?-testi (Statistics Solutions
2017). Tilastollisien erojen riittavyytta ja erojen suuruksia voidaan luokitella
talla testilla. Chi2-testin tarkein saanto on viiden saantd. Tama tarkoittaa sita,

ettd jokaisessa taulukon solussa havaintoyksikkdja tulee olla vahintaan viisi.
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Chi%-taulukosta tarkastetaan erojen tilastollinen merkitys p-lukujen avulla. P-
luvun saamat arvot kertovat tilastollisen merkittavyyden. P-luvun ollessa pie-
nempi tai yhta suuri kuin 0,001 on ero erittdin merkittava, p-luvun ollessa pie-
nempi tai yhta suuri kuin 0,01 merkitseva, p-luvun ollessa pienempi tai yhta
suuri kuin 0,05 ero on melkein merkitseva ja p-luvun ollessa suurempi kuin
0,05 ero ei ole merkitseva. (Kananen 2010, 111-113.)

Ordinaali- eli jarjestysasteikossa muuttujat voidaan asettaa jarjestykseen omi-
naisuuden maaran perusteella. Ominaisuutena voi olla esimerkiksi parem-
muus. (Osherson & Lane n.d., 35.) Likertin asteikko on jarjestysasteikollinen
mittari (Valli 2015, 36). Aineiston jakautuessa tarkasteltavien ominaisuuksien
perusteella useampaan kuin kahteen ryhmaan, puhutaan tilastollisen merkitta-
vyyden testauksen kanssa usean riippumattoman otoksen testista. Tallaisessa
tilanteessa voidaan esimerkiksi Kruskal-Wallisin yksisuuntaisella varianssiana-
lyysilla eli Kruskal-Wallisin testilla selvittdd, eroavatko ryhmat toisistaan. Muut-
tujien tulee olla jarjestysasteikkoisia. (Valli 2015, 114; Statistics Solutions
2017.)

Tutkimuksesta saadut tulokset analysoidaan SPSS-analysointiohjelmalla. Tu-
loksia avataan suorien jakaumien avulla, mink& liséksi analysoidaan eri ilmi-
Oista syvallisempaa tietoa antavia ristiintaulukointeja. Ristiintaulukoinneissa
tarkastellaan eri rynmien valisten erojen merkitsevyytta. Merkitsevyystesteista
kaytetadn Chi?- ja Kruskal-Wallis -testeja. Mielipideasteikkoisia kysymyksia
tarkastellaan molempien merkitsevyystestien avulla. Kruskal-Wallis -testi sopii
hyvin mielipideasteikkoisille kysymyksille, joten sen avulla tuodaan vahvistusta
Chi? -testin tuloksille. Toimeksiantajan toiveesta lisattyja kysymyksia 4., 9.,

13., ja 14. ei analysoida.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja analyysimenetelma

Toisena tiedonkeruumenetelméana kaytetdan dokumenttiaineistoa. Aineisto
saatiin toimeksiantajalta ja sita analysoitiin sisallénanalyysin keinoin. Kvalitatii-
vinen eli [aadullinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmakuvaus.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan tutkittavan kohteen laa-

tua, merkityksia ja ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutkimuk-
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sen parina pidetaan kvantitatiivista tutkimusta. Maarallisen ja laadullisen me-
netelmasuuntauksen valisia eroja usein korostetaan, vaikka molempien suun-
tauksia voidaan kayttda hyvin samassa tutkimuksessa. Nailla molemmilla
suuntauksilla voidaan myds selittdd samoja tutkimuskohteita, kyllakin hieman
eri tavoin. Osa analyysimenetelmista perustuu selkeasti jompaankumpaan tut-

kimusmenetelmista. (Laadullinen tutkimus 2015.)

Siséllonanalyysi luokitellaan nykyaan kvalitatiivisen aineiston analyysimene-
telméksi (Ekatuo 2014). Se on menettelytapa, jolla analysoidaan dokument-
teja systemaattisesti ja objektiivisesti. Dokumentteja voivat olla esimerkiksi kir-
jat, artikkelit, haastattelut, puhe, raportit tai lahes mika tahansa kirjalliseen
muotoon saatettu materiaali. Talla kyseisella analyysimenetelmall& pyritaan
saamaan tutkittavasta ilmidsta kuvaus yleisessa ja tiivistetyssa muodossa.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 103; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2015.) Si-
salléonanalyysin avulla pyritdan samaan myos tuloksia ilmion laajempaan kon-
tekstiin ja aihetta koskeviin muihin tuloksiin (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2015).

Sisallénanalyysin ohella puhutaan myds joskus sisallon erittelysta. Tasta me-
netelmasté puhuttaessa tarkoitetaan kvantitatiivista dokumentin analyysia,
jossa kuvataan maarallisesti jotakin dokumentin tai tekstin sisalt6a. Sisal-
I6bnanalyysi voidaan toteuttaa aineistolahtoisesti, teoriaohjaavasti tai teorialah-
toisesti. Erona naissa on vain analyysin ja luokittelun perustaminen joko ai-
neistoon tai kokonaan valmiiseen teoreettiseen viitekehykseen. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2015.)

Sisallénanalyysin dokumenttiaineisto on verkkokaupan myyntiraportti. Siita
analysoidaan verkkokaupan myyntiin ja kavijéihin liittyvaad numeerista dataa.
Lukujen avulla saadaan konkreettista tietoa verkkokauppaan tehtyjen muutok-
sien vaikutuksesta asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Raportin avulla verra-
taan kolmen kuukauden ajanjakson (maaliskuu-toukokuu) tunnuslukuja, sa-
man ajankohdan tunnuslukuihin edellisen& vuonna ja niita peilataan prosentti-
muutoksia. Tarkasteltavat tunnusluvut ovat myynti, konversioprosentti, kes-

kiostos ja kavijamaara.
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Luotettavuusvarmistus

Tutkimuksen laatuun ja luotettavuuteen vaikuttavat useat seikat, kuten sisallol-
liset, tilastolliset, kulttuuriset, kielelliset ja tekniikalliset asiat (Vehkalahti 2008,
40). Tutkimuksen pdaméaarana on saada mahdollisimman luotettavaa tietoa.
Tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen kaytetaan validiteetti- ja reliabili-
teettikasitteita, jotka tarkoittavat luotettavuutta. Validiteetti kuvaa, kuinka on
onnistuttu mittaamaan juuri sitd, mita pitikin. Kyselytutkimuksissa siihen vai-
kuttaa ensisijaisesti se, miten onnistuneita kysymykset ovat eli voidaanko tut-
kimukseen saada niiden avulla vastaus. (Heikkila 2014, 176,178.) Validiteetilla
on useita alalajeja. Sisaisella validiteetilla arvioidaan oikeaa syy-seuraussuh-
detta, josta tehdyt toteamukset tutkijan tulee perustella. Ulkoisella validiteetilla
arvioidaan tuloksien yleistettavyytta eli otoksen vastaavuutta populaatioon. Si-
saltbvaliditeetti arvioi valittuja mittareita ja sita, mittaavatko ne oikeaa asiaa.
Kasite- eli rakennevaliditeetti on yhteydessa tutkittavan ilmion teoriaan, siita
johdettuihin k&sitteisiin seka niitd mittaaviin mittareihin. (Kananen 2014, 262—
264.) Reliabiliteetti tarkoittaa taas saatujen tulosten pysyvyytta, eli jos tutkimus
toteutettaisiin uudelleen, saataisiinko samat tulokset. (Heikkila 2014, 176,178).
Mantynevan, Heinosen ja Wrangen mukaan (2008, 34) kyseisilla termeilla tar-
koitetaan kaytettyjen mittareiden ja tutkimusmenetelman kykya saavuttaa luo-

tettava tulos.

Luotettavuus huomioidaan opinnaytetydssa siten, etta aiheen teoriaan seké
aikaisempiin tutkimuksiin syvennytddn ennen tutkimuksen toteutusta. Niiden
avulla rajataan aihe tarkasti ja maaritelldan tutkimusongelma, tutkimuskysy-
mykset seké tavoitteet. Tydssa huomioidaan luotettavuus kyselylomakkeen
suunnittelussa seka kyselytutkimuksen toteutuksessa. Lisdksi kenenkaan uu-
tiskirjeen tilaajan mahdollisuutta vastata internetkyselyyn ei rajata. Aineiston
luotettavuus sisallénanalyysin osalta taataan silla, etté siind kaytetty data on
saatu suoraan toimeksiantajan verkkokaupan myyntiraportista. Analysointivai-
heessa luotettavuus varmistetaan tarkalla tyoskentelylla seké oikeiden analy-

sointimenetelmien avulla.
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3 Verkkokauppa sahkoisen liiketoiminnan muo-

tona

Sahkainen liiketoiminta on rajattu koskemaan ainoastaan verkkokauppaa, silla
juuri sen kaytettavyydesté toimeksiantaja haluaa tietdéa enemman. Ensim-
maiseksi avataan termi sahkoinen liiketoiminta seké kasitellaan laajemmin
verkkokauppaa, yhta sahkoisen liiketoiminnan osa-alueista. Taman jalkeen
kaydaan lapi suomalaisten ostokayttaytymista verkossa seka muoti- ja sisus-
tusverkkokaupan piirteitd. Opinnaytetydssa avataan verkkokaupan toimintaan
vahvasti liittyvan kaytettavyys-termin ja kasitellaan verkkokaupan kaytetta-
vyytta laajemmin kahden kattavan teorian seka muiden lahteiden avulla. Vii-

meiseksi tassa luvussa kasitellaan verkkokaupan keskeisimpia mittareita.

Alusta lahtien sahkdisen liiketoiminnan termin (engl. e-commerce) maarittely
on aiheuttanut paljon vaittelya. Joillekin sahkdinen liikketoiminta on ainoastaan
kaupankayntia tietokoneen avulla, samalla kun toisille se on kattavampi maéri-
telma erilaisille liiketoiminnoille, jotka suoritetaan eri kanavissa tietokoneen va-
litykselld. Useissa tapauksissa sadhkdisen liiketoiminnan maaritelmat on kehi-
tetty pikemminkin markkinointitarkoituksiin kuin tasmallisiin analyyseihin ja
paatoksentekoon tai muihin kaytdnnén mittaamisen tarkoituksiin. (Davis 2003,
289.)

Sahkoinen liikketoiminta on muutakin kuin pelkkaéa teknologiaa. Se on kaiken
kattava informaatio- ja kommunikaatioteknologian sovelluksien ymparille ra-
kennettu iimid ja silla on potentiaalia vaikuttaa kaikkiin tuotteiden ja palvelui-
den arvoketjun ominaisuuksiin. (Davis 2003, 289-290.) Loretten (n.d.) mukaan
sahkoiseen liiketoimintaan sisaltyy kaikki seuraavat asiat: tavaroiden ja palve-
luiden myynnin seka markkinoinnin, uusien asiakkaiden hankkimisen ja van-
hojen asiakkaiden sailyttamisen, likekumppanuuksien kehittamisen seka asi-
akkaiden kouluttamisen. Kaikki yritykset pystyvét tekemaan sahkoista liiketoi-

mintaa luomalla virtuaalisen kaupan internettiin.
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3.1 Verkkokauppa

Verkkokauppa on sahkdisen liiketoiminnan yksi osa. Kasitteena verkkokauppa
kuvaa verkossa tapahtuvaa kaupankayntid, jossa ostajana toimii ihminen.
Kauppa voi olla kuluttajille suunnattua, yritysten valista tai kuluttajien valista.
(Hallavo 2013, 19.) Korper ja Ellis (2001, 12) maarittelevat verkkokaupan ole-
van yksi tyokalu, jolla tehdaan asiakkaille suunnattua kauppaa eli B2C (busi-
ness-to-customer). Siina kuluttajille myyd&én tuotteita kayttamalla verkkosivu-
jen teknologiaa. Se on voimakas tyokalu, joka ylittaa kaikki perinteisen kaupan
rajat mahdollistaen kuluttajien paasyn sinne mista vain ja milloin vain. Verkko-
kauppa, posti- ja puhelinmyynti ovat etamyyntid (2014) artikkelin mukaan
verkkokauppa on tyypillista etamyyntia, jossa myyja ja ostaja eivat ole saman-
aikaisesti lasna. Etamyynti poikkeaa hieman normaalista kaupankaynnista esi-

merkiksi siten, etté valtaosaa tuotteista koskee kaupan peruutusoikeus.

Verkkokaupan merkittavyys kaupankaynnille on lisdantynyt vimeisen kymme-
nen vuoden aikana vahvasti. Verkkokaupasta on tullut valttamatén osa me-
nestyvan yrityksen kaupantekoa ja kanava asiakaskohtaamisille. (Hallavo
2013, 11.) Vaikka kokonaisuudessaan vahittaiskaupan kasvu on vaimeaa,
verkkokaupan osuus myynnista kasvaa nopeasti. Vuonna 2016 verkon vahit-
taiskauppa tavaroiden ja palveluiden osalta (pois lukien matkailun, ravintolat ja
lippujen myynnin) on kasvanut jopa 23,7 % verrattuna edelliseen vuoteen.
Sen osuus koko vahittaiskaupasta oli hieman alle yhdeksén prosenttia (8,7 %)
ja arvoltaan 1,915 biljoonaa dollaria. (Worldwide retail ecommerce sales will
reach $1.915 trillion this year 2016.)

Suomalaisten ostokayttaytyminen verkossa lukuina

Suomessa verkkokaupan yhteenlaskettu arvo tavaroiden osalta, pois lukien
palvelut, sdhkoiset aineistot, paésyliput, matkailun ja autokaupan on noin 38
miljardia euroa. Verkosta edell& mainittuun summaan siséltyvia tuotteita suo-
malaiset ostavat 4 miljardin euron arvosta. Arvion mukaan 4 miljardista perati
25 % kaikkoaa ulkomaille. Verkkokaupan kokonaisvaikutus kaupankayntiin on
paljon suurempi kuin luvut kertovat. Arvioiden mukaan verkkovaikutteisen kau-

pankaynnin arvo on nelinkertainen verkossa toteutuvan kaupankaynnin arvoa
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suurempi. Se tarkoittaa sita, ettd 22 miljardin euron kuluttajatavarakaupasta yli
puolet on kauppaa, johon verkko on vaikuttanut ostopaatosta tehtéessa,
vaikka itse ostoksen teko olisi tapahtunut kivijalkamyymalassa. (Hallavo 2013,
151.)

Annicellin (2017) mukaan PostNord on tehnyt pohjoismaisten kuluttajien
verkko-ostamista kasittelevan tutkimuksen, jonka mukaan suomalaisille tar-
kein syy ostaa tuotteita verkosta on siella saatavilla oleva laajempi valikoima.
Laajempi valikoima oli noin kolmasosalle vastaajista (28 %) tarkein tekija.
Muilla tutkimukseen valituilla pohjoismailla kyseinen tekija ei noussut yhta
merkittavaksi. Niukasti laajaa valikoimaa vahemman tarkeaksi tekijaksi suo-
malaisille kuluttajille sijoittui halvempi hinta, jonka valitsi alle kolmasosa (27 %)
vastaajista. Kolmanneksi merkittdvimmaksi tekijaksi koetaan mahdollisuus
tehda ostoksia silloin kuin se itselle sopii. Kyseisen vaihtoehdon valitsi noin vii-
desosa (23%) vastaajista. Vahemman tarkeiksi tekijoiksi jaivat katevyys, jonka
valitsi alle kymmenesosa (6%) vastaajista sekd ajansaasto, jonka valitsi my6s
hieman alle kymmenesosa (8%) vastaajista. Suomalaisista vastaajista vain
alle puolet (49%) tekevéat ostoksia verkossa kuukausittain, mikd on muita poh-

joismaisia kuluttajia vihemman.

Muoti- ja sisustusverkkokauppa

Digitaalinen aikakausi on luonut muotialalle uusia mahdollisuuksia. Verkon va-
hittaiskauppa on kasvanut pitkin harppauksin viimeisten vuosien aikana. Jot-
kut verkossa alkuaikoina toimineet yritykset ovat jo kaikonneet, mutta monet
ovat selattaneet haasteet ja toimivat edelleen alalla. Muotialan bréndit ovat al-
kaneet kayttaa sosiaalista mediaa apuna pyrkiessdan nostaa asiakkaiden in-
nostusta heidan tuotteitaan kohtaan. Kaikilla muotibisneksen tasoilla on kova
paine ylittda edellisen vuoden luvut ja syklin vauhti kiihtyy entisestaan. (Wel-
ters 2014, 504.)

Vaatetukseen liittyvat tuotteet voivat vaihdella kesken&aén hyvinkin paljon toi-
sistaan hinnan, laadun, istuvuuden ja tyylin perusteella. Tuotteiden ollessa eri-
laisia kuluttajat huomaavat niiden valilla usein suuriakin laadullisia eroja ja

siitd syysta verkosta ostaminen voidaan kokea riskialttimmaksi kuin kivijalka-
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myymalasta ostaminen. Tasta ndkokulmasta tarkasteltuna voi olla todella yl-
lattavaa, ettd vaatteet ovat yksi verkosta ostetuin tuotekategoria. Vaatetus on
my0s yksi harvoista tuotekategorioista, jota naiset ostavat miehia enemman
verkosta. Naiset kokevat ostoksien teon usein hauskana ja ostavat vaatteita
myds kumppanilleen. Miehet taas haluavat hoitaa vaatteiden oston nopeam-
min, mika voisi selittdéd heidéan pienemman osuutensa vaatteiden ostajina ver-
kossa. Miehet suhtautuvat myds suopeammin verkkokaupoissa esiintyviin tek-
nisiin vaikeuksiin. He my6s naisia harvemmin syyttavat verkkokauppaa, jos ei-
vat |6yda haluamiaan tuotteita sieltd. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Han-
sen 2012, 163.)

Kaupan liiton tutkimuksen mukaan suomalaiset ostavat muotituotteet mie-
luummin ulkomaisista verkkokaupoista, kun taas kodin sisustustuotteet koti-
maisista verkkokaupoista. Tuotteiden verkkomyyntiin vaikuttaa tutkimuksen
mukaan positiivisesti se, etta kaupalla on myds kivijalkamyymala. Sisustus-
tuotteiden verkkokaupassa valikoima on tarkeassa asemassa. Useimmissa
suomalaisissa sisustusverkkokaupoissa on suomalaisten brandien lisaksi
myynnissa myos ulkomaalaisia bréandeja. (Reilu puolet verkkokaupan euroista

jaa kotimaahan — Kotimaisen kaupan kilpailukyvysta pidettava huolta 2015.)

Huonekaluala ei ole viel& taysin mukana verkossa, silla huonekalujen osta-
mista on suurelta osin pidetty riippuvaisena myymalakokemuksesta, johon vi-
suaalisuus ja mahdollisuus koskettaa tuotteita kuuluu. Kulutuskayttaytyminen
on muuttunut ja taten huonekalujen vahittaiskauppiaiden taytyy hyédyntaa
kasvavaa sahkoisen liiketoiminnan markkinaa myynnin edistamiseksi. Ylei-
sesti kuluttajat kokevat mukavaksi verkko-ostamisen ja sen hyodyt, kuten ka-
tevyyden ja alhaiset toimituskulut. Tama on nostanut kuluttajien vastaanotta-
vaisuutta myos verkkokaupan toissijaisiin tavararyhmiin, kuten huonekaluihin.
(Kurt Salmon study looks at online furniture purchase intentions 2015.) Crave-
rin mukaan (2015) Jerry Eppersonin (toimitusjohtaja Mann, Armistead & Ep-
person Ltd.) kertoo verkossa myytavien kalusteiden olevan pienempia, enem-

mankin sisustus- ja lisdvarustetuotteita, eika niinkaan taysikokoisia kalusteita.
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Tutkimuksen mukaan yli kolmannes voisi ostaa huonekaluja verkosta seuraa-
van muutaman vuoden aikana. Kun vastaavasti vuonna 2008 vain neljasosa
oli samaa mielta. Millenniaalit eli 24—34 -vuotiaat ovat tarkein demograafinen
ryhmaé, johon huonekalu vahittaiskauppiaiden tulisi toimintansa kohdentaa.
Heista 70 % kayttda alypuhelinta tai tablettia tehdessaan verkko-ostoksia ja yli
kolmasosa kokee mukavaksi ostaa kotitaloustavaroita mukaan lukien huone-
kaluja mobiililaitteilla. Tutkimuksen mukaan kuitenkin kaikki ikaluokat kokivat
huonekalujen ostamisen verkosta vahintaankin "mukavana”. (Kurt Salmon
study looks at online furniture purchase intentions 2015.) Craverin (2015) mu-
kaan Anderson Bauman Tourtellot Vosin tekemé&ssa tutkimuksessa selvisi,
ettd 33 % milleniaalien kotitalouksista osti verkosta kodin kalusteita vuonna
2014.

Taman péaivan ostoprosessia verkossa tuetaan usein monilla eri kanavilla. Jal-
leenmyyjét, jotka voivat tarjota mukaansatempaavan monikanavaiseen asia-
kaskokemuksen |&pi jokaisen verkko-ostamisen vaiheen, saavat aikaan myyn-
tia ja vahvistavat brandiuskollisuutta. Sahkoisen kaupankaynnin mahdollisuus
on merkittdva huonekalujen jalleenmyyjille. Tarkastelemalla tiiviisti alan johta-
jia, mukauttamalla, raataléimalla ja parantamalla toteutusta, sitouttamalla asi-
akkaita sekd monikanavaisella sahkoisen liikketoiminnan strategialla, huoneka-
lujdlleenmyyjat voivat hyodyntaa taman kasvavan mahdollisuuden. (Kurt

Salmon study looks at online furniture purchase intentions 2015.)
3.2 Verkkokaupan kaytettavyys

Kaytettavyysteorioissa kaytetdan usein laajempaa verkkosivut kasitetta, pel-
kan verkkokauppa-termin sijasta. Opinnaytetyon tekijat perehtyivat verkkosi-
vuja koskevaan teoriaan ja ovat sitd mieltd, ettd teoria on pateva koskemaan
myo6s kohdistetummin verkkokauppaa. Tasta syysta tdmén luvun teoreetti-

sessa viitekehyksessa esiintyy myos kasite verkkosivut.

Kaytettavyys on yksi laadun maare, joka maarittda miten helppokayttoisia
kayttoliittymat ovat. Sana "kaytettavyys” viittaa myds menetelmiin, joilla paran-

netaan suunnitteluprosessissa helppokayttoisyytta. Kaytettavyys on maaritelty
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viiden laadun osatekijat avulla, joita ovat opittavuus, tehokkuus, muistetta-
vuus, virheet ja tyytyvaisyys. Opittavuus viittaa siihen, kuinka helposti kayttaja
suorittaa perustoimintoja ensimmaisen kerran, kun han kohtaa verkkosivuston
muotoilun. Tehokkuus maarittaa sen, kuinka nopeasti kayttaja voi suorittaa toi-
mintoja. Muistettavuus liittyy siihen, kuinka nopeasti kayttaja palauttaa tai-
tonsa kayttaa verkkosivustoa, kun ei ole kayttanyt sita tiettyyn ajanjaksoon.
Virheet-osatekija kasittaa, kuinka monta virhetta kayttgjat tekevat, kuinka va-
kavia virheet ovat ja kuinka helposti he voivat selvitéa virheista. Tyytyvaisyys
liittyy siihen, kuinka miellyttavad verkkosivuston kayttoé on. Kaytettavyyden voi-
daankin siis maaritella olevan sitd, kuinka helppoa ja miellyttavaa tiettyjen toi-
mintojen kaytto on. Kaytettavyys on verkkosivuston selviytymisen elinehto.
(Nielsen 2012.)

ISO 9241-210:2010-standardi tarjoaa vaatimukset ja suositukset ihmiskeskei-
sen suunnittelun periaatteille ja toiminnoille tietokonepohjaisille vuorovaikutus-
jarjestelmille koko elinkaarelle. Se on tarkoitettu kaytettavaksi niille, jotka hal-
linnoivat suunnitteluprosessia. Lisaksi se liittyy tapoihin, joilla vuorovaikutus-
jarjestelman laitteiston ja ohjelmiston osat voivat parantaa ihmisen ja jarjestel-
man valista vuorovaikutusta. Maaritelman mukaan kaytettavyys (engl. usabi-
lity) tarkoittaa, sitd missa maarin tietyt kayttajat voivat kayttaa jarjestelmaa,
tuotetta tai palvelua, saavuttaen tehokkuudelle ja tyytyvaisyydelle maaritellyt
tavoitteet tietylla kayttotavalla. (ISO 9241-210:2010.) "Tietyt kayttajat, tavoit-
teet ja kayttotapa” -termit viittaavat erityiseen kayttajien, tavoitteiden ja yhtey-
den yhdistelmaan, jossa kaytettavyytta tarkastellaan. "Kaytettavyys” -termia
kaytetaan myods maareena tuntemukselle, osaamisiselle, toiminnalle ja muo-
toilulle, jotka edistavat kaytettavyytta. (ISO/DIS 9241-11.2 n.d.)

Verkkosivujen hyva kaytettavyys mahdollistaa helpon ostoksien teon asiak-
kaille, joten se on hyvin tarkea ominaisuus (Lahtinen 2013, 113, 155). Osto-
prosessissa pienikin ongelma saattaa vieda asiakkaan verkkosivuilta. Suurin
asiakasvirta verkkokauppaan tulee yrityksen kotisivujen kautta, joten etusivun
on tarke&a viestia asiakkaille yrityksesta, tuotteista tai palvelusta ja sen
eduista kilpailijoihin nahden. (Havumaki & Jaranka 2014, 78.) Verkkokaupan
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rakenne tulee olla selked, niin ettd asiakas kokee |6ytdvansa haluamansa tie-
dot sivuilta, osaa toimia virhetilanteissa ja todennakdisemmin myds ostaa
verkkokaupasta (Lahtinen 2013, 155).

Cox ja Dale (2002, 862, 872, 885) ovat luoneet kasitteellisen mallin, jolla voi-
daan arvioida verkkosivun yhteensopivuutta suhteessa asiakkaiden tarpeisiin.
Erilaiset tekijat, jotka voivat olla osallisina hyvan palvelunlaadun takaamiseksi
verkkosivuilla, on jaoteltu neljaén kategoriaan. Kaikki kategoriat liittyvat verk-
kosivujen tuottaman kokemuksen eri osiin ja ne auttavat parantamaan asia-
kastyytyvaisyytta siina maarin, etta asiakkaat haluavat palata uudelleen verk-
kosivuille. Kategorioita ovat helppokayttoisyys, asiakkaiden luottamus, verkon
resurssit seka tuotetiedot ja asiakassuhdetta yllapitavat palvelut. Kasitteellinen
malli on vahvistettu tutkimuksen avulla, jossa arvioitiin joukko verkkosivuja.
Malli muodostaa hyddyllisen tyokalun, jota voidaan kayttaa verkkosivujen riit-

tavan laadun varmistamiseksi.

Vastaavasti Korper ja Ellis (2001, 68-71) jaottelevat verkossa tehokkaan ja
yksinkertaisen nékyvyyden muodostamisen 12 vaiheeseen, joita ovat nopeus,
sivuston johdonmukainen sommittelu, linkkien sommittelu, luotettavuus, siisti
ulkoasu, yrityksen imagoa ja liiketoiminnallisia tavoitteita heijastava asettelu ja
ulkoasu, luettava teksti, sivustoa parantava fontti, helppo selattavuus, vieraili-
joiden luottavaisuus, voimavarojen hyddyntadminen seka vision ja tavoitteiden

lapikayminen.

Tutkimuksesta jatetaan pois Korperin ja Ellisin teorian kaikista teknisimmat ja
pieniin yksityiskohtiin menevat tekijat, silla opinnaytetyon tekijat kokevat niiden
arvioinnin olevan seka heille itselleen, ettd kyselyyn vastaajille haastavaa.
Naita pois jattamia tekijoitd ovat verkkosivuston latausnopeus ja sivustoa pa-
rantava fontti. Lisaksi pois jatetaén yrityksen strategiseen puoleen liittyvat teki-
jat, joita ovat voimavarojen hyddyntaminen seka vision ja tavoitteiden lapikay-
minen. Seuraavaksi kaydaan lapi kaytettavyyden ominaisuuksia, jotka ovat

kytkoksissa tutkimukseen.
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Helppokayttdisyys

Coxin ja Dalen (2002, 872) mukaan helppokayttoisyyteen kuuluu kaikki ne te-
kijat, jotka liittyvat verkkosivujen sommitteluun. Laadun avaintekijoita tassa ka-
tegoriassa ovat kaikki tekijat, jotka heijastuvat verkkosivujen kaytettavyyteen
asiakkaan navigoinnin aikana ja pyrkimykseen pienentaa asiakkaan pettymys.
Verkkosivujen todellinen olemus tarkoittaa sitd, etta kommunikaatio asiakkaan
kanssa tulee olla mahdollista tekstien, grafiikan ja animaation kautta. Opastus
verkkosivuilla on tehty linkkien ja hakujen keinoin. Kaikki nama tekijat liittyvat
verkkosivujen sommitteluun ja sen kaytettavyyteen. Jos sommittelu on laadul-
taan huonoa, asiakkaat eivat pysty navigoimaan sivuilla |10ytaakseen, mita

ovat etsimassé, eivatka taten ole halukkaita tekemaan ostoksia.

Verkkosivut tulee tehda helposti havainnoitaviksi ja uudelleen vierailtaviksi.
Verkkosivujen asettelua tulee tarkastella ulkopuolisen silmin, kavijéiden nako-
kulmasta. On tarkedad muistaa, ettd useat kavijat viettavat verkkosivulla aikaa
vain muutaman sekunnin ajan. On siis todella merkittavaa, etta verkkosivun si-

saltd on helposti silmailtavissa ja ymmarrettavissa. (Korper & Ellis 2001, 78—

79.)

Navigoinnin helppous verkkosivuilla saavutetaan kayttamalla johdonmukaista
sommittelua ja avaraa sivustoa, jolloin kaikki tieto tai tietokategoriat ovat etusi-
vulla. Nain sommittelu mahdollistaa asiakkaan paasyn héanen tarvitsemiinsa
tietoihin ilman useampaa klikkausta. (Korper & Ellis 2001, 68-71.) Myds Coxin
ja Dalen (2002, 863-865) mukaan asiakkaan tarvitsema tieto tulisi olla selke-
asti ja loogisesti jarjestetty. Tarkeintd on sommittelun yhdenmukaisuus. Verk-
kosivujen johdonmukaisuus voidaan saavuttaa sijoittamalla valikko loogisesti
samaan paikkaan joka sivulla. On todettu, etta valikon sijainti verkkosivun yla-
palkissa mahdollistaa onnistuneen sivujen selailun useammalla kavijalla kuin

sivupalkissa sijaitseva valikko.

Koska yhtaldinen sommittelu verkkosivuilla on navigoinnin vaatimus, ulkoisten
ja sisaisten linkkien tulee olla hyvin esiteltyind verkkosivuilla. Verkkokaupan
asiakkaan tulisi vaihtoehtojen joukosta tietdd, mita he I6ytavat kunkin avainsa-

nan takaa. Avainsanat eivat saa olla tarkoitukseltaan paallekkaisia keskenaan
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tai vaikeita ymmartaa epaselvien sanavalintojen takia. Ne tulisi sijoittaa verk-
kosivuilla samaan kohtaan, jotta asiakkaan on helppoa loytaa ne. (Korper &
Ellis 2001, 72.)

Verkkokaupan julkisivu verkossa on sen etusivu. Tama kyseinen sivu luo jo-
kaiselle vieralilijalle valittbman vaikutelman verkkokaupasta. Se maarittaa sen
jaako vai lahteeko suurin osa vierailijoista. Verkkokaupan etusivun tulisi nayt-
taa siistiltéa, ammattimaiselta ja mielenkiintoiselta. Sivusto on selkeé ja banne-
reiden seka linkkien kaytté on harkittua. Yksi merkittavin tekija etusivulla ovat
siind kaytetyt varit. Varimaailman tulisi olla hillitty ja houkutteleva seka verkko-
sivujen designia kohentava. Ammattimainen verkkosivu heijastaa yrityksen
imagoa, jota sen on tarkoitus kuvastaa. Ammattimainen sivusto herattaa sen

asiakaskunnassa luottamusta. (Mts. 73.)

Verkkosivun tulisi olla visuaalisesti miellyttava. Etusivun grafiikka ja asettelu
vaikuttavat huomattavasti ensivaikutelman luomiseen. Hyvin suunnitellut ja si-
joitellut graafiset elementit parantavat sivuston asettelua, joka antaa yrityk-
sestd hyvan vaikutelman. Grafiikan tasapaino, kuvat ja sivun reunukset ovat
tarkeita tekijoita visuaalisuutta luotaessa. Sivuilla kaytettyjen kuvien tulee olla
soveltuvia ja laadukkaita. Verkkosivujen tekstin ja kuvien pitaisi kulkea kasika-
dessa toistensa kanssa, ilman epéloogisuuksia ja tekstin tulisi olla helposti lu-
ettavaa. (Korper & Ellis 2001, 76-77.)

Verkkokaupan tuotevalikoima

Coxin ja Dalen (2002, 872-873) mukaan verkon resurssit -tekija liittyy verkko-
sivujen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, keskitssa verkkosivujen kyky tar-
jota asiakkaalle riittavasti tietoa oikean ostopaatoksen tueksi sekd mahdolli-
suuden tehda ostoksia verkossa. Tuotteet tulee olla esitetty ja kuvattu tar-

peeksi hyvin.

Sahkdisessa palvelussa asiakkaan tulisi pystya tekemaan esimerkiksi ostok-
sia tavalla, jolla niité ei voi tehd& muissa palveluissa. Tama mahdollistaa asi-
akkaalle onnistuneen kokemuksen sahkoisessa palvelussa. Asiakkaalle onnis-
tumisen tunne voidaan saavuttaa valikoiman ollessa suuri ja tuotteiden ollessa

kuluttajalle helposti I6ydettavissa. (Ruokonen 2016, 106.)
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Vehmaksen (2008, 35) mukaan verkkokaupan yksi peruspilareista on sen tuo-
tevalikoima. Valikoiman tulee olla suunniteltu verkkokaupan kohderyhmalle
sopivaksi. Liséksi tuotevalikoiman tulee olla ammattitaitoisesti yhtené&iseksi
koottu, jotta verkkokauppaa pidetdan uskottavana. Erittéain merkittavaa on
my0s se, etta asiakas hahmottaa verkkokaupan valikoiman ja |6ytaa sielta ha-
luamansa tuotteet. Tuotteet tulee sijoittaa verkkokauppaan niin, etta asiakas
l6ytaa ne sieltd helposti. Myds Cox ja Dale (2002, 868) ovat sitd mielta, etta
tuotteiden saatavuus ja niiden I6ydettavyys heti verkkokaupan etusivulta link-

kien kautta nopeasti ja katevasti on tarkeaa.

Tuotepuu on verkkokaupan peruselementti, jossa tuotteet esitelladn. Tuote-
puu kasittaa tuotehierarkian: ylimmalla tasolla ovat eri tuoteryhmat ja alim-
malla tasolla kunkin tuoteryhman eri tuotteet. (Vehmas 2008, 41.) Tuotteiden
jaottelu tuoteryhmiin kannattaa tehda asiakasléahtoisesti ja vakiintuneiden kay-
tantéjen mukaan. Jotkin tuotteista voivat kuulua yhtéaaikaisesti useampaankin

tuoteryhmaan. (Havumaéki & Jaranka 2014, 89.)

Tuotekuvaukset ovat osa laadukkaan verkkokaupan sisaltéa (Verkkokauppa-
opas 2015, 45). Asiakkaan harhaanjohtamisen valttamiseksi hénelle tulisi tar-
jota tuotteesta selkea kuva, seké kaikki tarvittavat tiedot tuotteen merkista,
koosta, varista, ominaisuuksista ja hinnasta. (Cox & Dale 2002, 868). My6s
Havumaki ja Jaranka (2014, 91-92) ovat sitd mieltd, etta verkkokaupassa aa-
rimmaisen tarkeda on hyva tuotetietojen esittely. Tuotteilla tulee olla kuvaavat
nimet ja tuotekuvaukset. Lisaksi tuotteesta tulisi olla hinta, tarkeimpia ominai-
suuksia, vari- ja ominaisuusvaihtoehtoja seké saatavuutta koskevat tiedot.

Tuotteista tulisi olla laadukkaat ja suurennettavat tuotekuvat.

Ostoskoriprosessi

Verkkokaupoissa 60-75 % ostoskoreista hylataan. Yksi hylkdamisen syista
ovat hankalakayttoiset ja sopimattomat ostoskorit. Kévijoista 40 % hylkaa os-
toskorin, koska verkkosivu tarvitsee liikaa tietoja tai vaatii kirjautumisen ennen
ostoksen tekoa. Monien verkkokauppojen ostoskorit eivat valttamatta toimi
mobiiliversiossa, joissa ostoskorien hylkd&misprosentti on todella korkea. Li-

saksi ostoskorin hylkdamisen syita voivat olla toimitusta ja maksua koskevat



26

ongelmat, verkkosivuston hitaus, kuluttajan tarve pohtia ostopaatosta, loppu-
summaan lisattavat verot ja tyrkyttava lisamyynti. Kuluttajille on tarkeaa, etta
he ovat asiakkaina haluttuja ja arvostettuja. Muistutusviestit hylatyista ostos-
koreista saattavat viestia kuluttajille, ettei verkkokauppa valita tai pida heista.
(Jones 2014, 85-94.)

Kukar-Kinney ja Closen (2010) tutkimuksella selvitettiin kuluttajien syita hylata
ostoskori verkkokaupassa. Yksi syista oli kayttaa ostoskoria haluttujen tuottei-
den sailyttamiseen. Ostoskoria kaytetaan toivelistana ja hintojen seuraamisen
valineena mahdollista myohempaa ostoksen tekoa varten. Ostoskorin hylkaa-
misella voi olla my6s viihdearvoa. Tutkimuksessa selvisi, etta jopa pelkka tuot-
teiden laittaminen ostoskoriin ilman ostamista ja rahan kulutusta on verkko-os-
toksientekijoille ajanvietetta ja tylsyyden purkamista. Ostoskorin hylkaamisen

syista olivat myds tilauksen kokonaiskulut ja matalamman hinnan odotus.

Jonesin (2014, 95) listauksen perusteella taydellinen ostoskori, jonka avulla
voidaan vahentaé ostoksien hylkaamista ostoprosessi loppusuoralla, voidaan
rakentaa hyvinkin yksinkertaisilla tekijoilla. Verkkokauppiaiden tulisi tarjota
siisti, yksinkertainen ja selkea jarjestelma ostoksien tekoon ja maksamiseen.
Kuljetuksen tulisi olla ilmainen tai vastaavasti siita aiheutuvat kulut tulisi esit-
taéd selkeasti verkkosivulla ennen ostoksienteon aloitusta. Hinnat tulisi aina il-
moittaa verollisina ja tarjoilla pitéisi olla kaikki maksutavat. Verkkosivujen tulisi
olla nopeasti latautuvat ja ostoskorin toimia teknisesti hyvin sivulta toiselle. Li-
saksi ostoskorin toimiminen mobiililaitteella tulisi varmistaa. Ostoskorissa tu-
lisi valttaa liian tyrkyttava lisamyynti ja asiakkaille tulisi aina viestia, etta he
ovat merkityksellisia yritykselle, jos syysté tai toisesta he ovat jattaneet ostok-

sien teon kesken.

Oikean ostoskorin valinnassa tekniikka on ensiarvoisen tarkeé tekija. Ostosko-
rilla on selva negatiivinen vaikutus myyntiin, jos se ei toimi toivotulla tavalla
esimerkiksi mobiililaitteella. Mita vahemman klikkauksia asiakas joutuu teke-
maan ostoksiensa loppuun saattamisessa, sitd parempi. Ostoskorin logon ja
ostoskorissa olevien tuotteiden maara tulisi olla nakyvissa verkkosivuston oi-
keassa ylakulmassa. On tarkeda varmistaa, ettd ostoskori lahettaa asiakkaille

heidan ostoksistaan kuitin heti ostotapahtuman jalkeen. (Jones 2014, 96.)
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Luotettavuus

Asiakkaiden luottamus liittyy siihen, miten he kokevat kayttémahdollisuuden
nopeuden, luotettavuuden ja asiakaspalvelun, kun he vierailevat verkkosi-
wuilla. Tunnistettujen laadun avaintekijoiden pitéisi olla apuna, jotta asiakkaille
voidaan luoda hyva kokemus, jonka kautta he tuntevat verkkosivujen kayton ja
sielta tietojen etsimisen seké ostoksien tekemisen turvalliseksi ja luottavaksi.
(Cox & Dale 2002, 872.)

Coxin ja Dalen (2002, 872) mukaan luottamus on ratkaiseva tekija sahkoi-
sessa liiketoiminnassa ja se on yksi suurimpia esteita ostoksien teolle ver-
kossa. My6s Lahtisen (2013, 62) mukaan luotettavuus on verkkokaupan asi-
akkaille hyvin tarkea asia, silla se vaikuttaa suoraan asiakkaiden haluun ostaa
verkkokaupan tuotteita. Luotettavuus nousee tarkeaksi tekijaksi, silla verkko-
kaupassa asiakas usein maksaa tilaamansa tuotteet ennen kuin han vastaan-

ottaa ne.

Foggin, Sohoon, Daielsonin, Marablen, Standordin ja Tauberin (2002) tutki-
musdatan mukaan keskiverto kuluttaja kiinnittaa paljon enemman huomiota
verkkosivujen pinnallisiin tekijoihin esimerkiksi visuaalisuuteen, kuin verkkosi-
vujen sisaltoon. Melkein puolet vastaajista (46,1 %) kokee, etta verkkosivus-
ton luotettavuutta lisaéa sen yleinen visuaalinen ilme. Visuaalisessa ilmeessa
vaikuttavia tekijoitd ovat sivuston asettelu, fontti ja sen koko seké variskaala.
Tutkimuksessa vastanneet kokevat verkkokaupoissa yrityksen nimen ja sen
tunnettavuuden merkittavimmiksi, kun muilla verkkosivustoilla (25,9 % verkko-
kaupat vrt. 14,1 % muut sivustot). Lisaksi merkittdvdmmaksi nousi asiakaspal-

velun merkitys (16,7 % verkkokaupassa vrt. 6,4 % muut sivustot).

Kavijat kokevat usein verkkosivuille tietojensa luovuttamisen todella epamuka-
vana. Heille on tarkeaa tiedottaa mihin heidan henkil6- ja yhteystietojaan kay-
tetddn. Lisaksi on tarkedé mainita tietojen suojauksesta ja antaa kavijoille
mahdollisuus kieltaytya esimerkiksi tulevaisuudessa markkinointipostien vas-
taanottamisesta. Verkkosivuilta olisi hyva 16ytya kattavasti tietoa yrityksen yk-
sityisyyskaytanteista tilauksia, maksuja ja henkilttietojen kasittelya koskien.
(Korper & Ellis 2001, 79.)
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Verkkokaupan asiakaspalvelu

Coxin ja Dalen (2002, 873) mukaan asiakassuhdetta yllapitavat palvelut liitty-
vat asiakkaille tarjottaviin lisdpalveluihin ja -tietoihin, jotka antavat asiakasko-
kemukseen lisdarvoa ja rakentavat suhdetta asiakkaaseen. Asiakassuhde voi-
daan luoda kommunikoimalla asiakkaan kanssa, kannustamalla usein ostavia

asiakkaita seka tarjoamalla lisdarvoa tuottavia palveluita verkkosivuilla.

Resnickin ja Montanian (2003, 213) Grant (1998) on sanonut, etta asiakaspal-
velu on olennainen osa kaupallista liiketoimintaa. Laajemmassa merkityk-
sessa siihen liittyy yrityksen reagointi asiakkaiden kysymyksiin ja ongelmiin.
(Resnick & Montania 2003, 213.) Toimivalla ja laadukkaalla asiakaspalvelulla
saavutetaan pysyvia asiakassuhteita. Asiakaspalvelun tehtavana on auttaa
asiakkaita verkkokaupan teknisissé ongelmissa, kuten kuljetuksissa, tuotevali-
koimaan liittyvissé asioissa tai takuuasioissa. (Verkkokauppaopas 2015, 51.)
Téllainen kanssakayminen asiakkaan kanssa on internetissa asiakaspalvelun
keskipiste. Kaytannossa jokainen asiakaspalvelutilanne on mahdollista hoitaa
internetin valityksella. Asiakkaat voivat lahettaa kysymyksia sahképostin vali-
tyksella yritykselle, etsia apua tietoléhteista samanlaisiin ongelmiin tai kysya
neuvoa live-chatissa asiakaspalvelijalta tai myyjalta. Internet ei voi korvata
myyjéan ja asiakkaiden valistd hyvaa vuorovaikutusta, mutta sité voidaan kayt-

taa naiden siteiden vahvistamiseen. (Resnick & Montania 2003, 213.)

Yritykset, joilla on eniten kokemusta menestyvéasta séhkoisesta kaupankayn-
nista, ovat alkaneet ymmartad menestyksen keskeisia tekijoitd. Menestyksen
syyné ei ole ainoastaan alhainen hinta, vaan séhkdisen palvelun laatu. (Bai,
Cui & Ye 2014, 36.) Sahkoisen palvelun laadusta voi tehda kokonaisarvion si-
saltden muun muassa arvion siita, kuinka hyva verkkokaupan toimitus on ollut
laadultaan ja nopeudeltaan. Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana tutki-
mustulokset ovat osoittaneet palvelun laadun vaikuttavan kulutuspaatoksiin,
mutta vasta askettain nama havainnot ollaan sovellettu myds sahkdiseen kau-
pankayntiin. (Lee & Lin 2005, 162.)
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Verkko-ostosten tekeminen on monimutkainen prosessi, joka voidaan jakaa
erilaisiin aliprosesseihin, kuten navigointiin, tiedonhakuun, verkkoliiketoimin-
taan ja asiakkaiden kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen. Asiakkaat eivat to-
dennéakdisesti arvioi jokaista aliprosessia yksityiskohtaisesti verkkosivuilla vie-
railun aikana, vaan he nakevat palvelun yleisemmall& tasolla. Liséksi verkko-
kaupassa asioiville asiakkaille korkea sahkoisen palvelun laatu on keino, jolla
internetin mahdolliset hyddyt voidaan saavuttaa. Koska tuotteen ominaisuuk-
sia ja hintoja on paljon helpompi vertailla verkossa, nousee sahkdisen palve-
lun laatu merkittavammaksi asiaksi ostaville asiakkaille. Online-asiakkaat
odottavat ndin ollen parempaa palvelun laatua kuin perinteisten kanavien asi-
akkaat. (Lee & Lin 2005, 162-163.)

Kuitenkin USA:ssa tehdyn tutkimuksen mukaan verkosta ostoksia tehtdessa ei
Voi tarjota samanlaista henkilokotaista palvelua, kuin kivijalkamyymalasta os-
taville. Fyysisen myymalan tyontekijat voivat tarjota apua asiakkaalle paatok-
senteossa tai valitsemaan sopivin tuote heidan tarpeisiinsa. Myyjat voivat tar-
jota myos taysin raatalditya palvelua asiakkaan toiveen mukaan. Kohteliaat
tyontekijat likkeessa tekevat ostostenteosta kuluttajille paljon houkuttelevam-
man. (Liu, Burns & Hou 2013, 891.)

Toimitus ja maksaminen verkkokaupassa

Verkkokaupan tulee tarjota asiakkailleen riittavasti ostamista tukevia element-
teja, kuten maksutavat, maksuehdot ja toimitustavat, joista asiakas voi valita
itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon. Esimerkiksi tietyn maksutavan puut-
tuminen palvelusta voi olla asiakkaalle ostoksien teon este. (Ruokonen 2016,
105-106.)

Verkkomaksaminen on maaritelma séhkdisestd maksamisesta verkko-ostok-
sien yhteydessa. Verkkokaupan tulisi tarjota monia erilaisia maksutapoja asi-
akkailleen, jotta asiakas voi valita niista itselleen mieluisimman maksutavan.

Maksutapoja ovat esimerkiksi eri pankkien omat verkkomaksut, luottokortit tai
virtuaaliset lompakot ja joustoluottopalvelut. (Verkkokauppaopas 2015, 69.)

Pritchard (2016) on todennut, ettd kuluttaja ottaa aina riskin, kun tekee ostok-
sia verkkokaupassa. MyoOs Verkkokauppaoppaan (2015, 44) mukaan verkko-

kaupan tulee tehda parhaansa, etta se pystyy vakuuttamaan asiakkaansa
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huolien olevan turhia. Kuitenkin teknologiaan voi luottaa suurissa maarin nyky-
paivana ja kuluttajan maksutiedot salataan vaikealukuisiksi, jotta ne eivat paa-

sisi vaariin kasiin.

Suurimmassa osassa verkkokauppoja toimitusvaihtoehdot perustuvat usein
asiakkaiden vaatimuksiin, toisin kuin kivijalkamyymaldissa. Verkkokaupat
tyoskentelevat erilaisten tavarantoimitusyritysten kanssa, jotka tarjoavat hyvin-
kin joustavia toimitusvaihtoehtoja. Erilaisten toimitustapojen kehittdminen on
mahdollistanut sen, ettd verkkokaupan asiakas voi itse maarittada milloin ja
mista he vastaanottavat tilaamansa tuotteen. (Jones 2014, 28-29.) Verkko-
kauppaoppaan (2015, 44) mukaan asiakkaille tulisi tarjota mahdollisuus seu-

rata omaa tilaustaan verkossa.

Ideaalitilanteessa toimitusta koskevat tiedot tulisi olla asiakkaan saatavilla jo
etusivulla tai tuotetietojen yhteydessa, jotta asiakas on tietoinen toimitusku-
luista ennen ostopé&atdksen tekoa. Jos asiakas kay lapi koko ostoprosessin ja
saa selville, etta toimituskulut ovat suuremmat kuin han on valmis maksa-
maan, han poistuu verkkokaupasta pettyneené. Vastaavasti jos hinta on tie-
dossa alusta alkaen, han saattaa silti olla halukas ostamaan tuotteen. Kun
tuote on tilattu, tlausvahvistus ja arvioitu saapumisaika tulisi kertoa asiak-
kaalle selkedasti ja nopeasti. (Cox & Dale 2002, 869, 873.)

Mobiilioptimointi

Verkko-ostaminen alypuhelimen vélityksella on kasvanut hurjaa vauhtia
(Jones 2014, 38). Tutkimuksen perusteella 44 % alypuhelimien kayttgjista teki
ostoksia laitteensa kautta, kun vuotta ennen maara oli 41 % (Farber 2016).
Perinteisesta verkkosivusta on tehty erillinen mobiiliversio, jota on helppo
kayttaa alypuhelimella ja tabletilla (Verkkokauppaopas 2015, 102). Tama
mahdollistaa asiakkaille entista paremmat mahdollisuudet ostaa mita vain,
missa vain ja milloin vain, kun mahdollisuus tehd& verkko-ostoksia kulkee
koko ajan mukana. Mobiilissa verkkokauppaa kaytetd&n ostamisen liséksi
myds ostopaatosta tukeviin toimintoihin, kuten tuotetietoihin tutustumiseen ja

arvostelujen lukemisen. (Jones 2014, 38-40.)
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Mobiilioptimointi on jarkeva liiketoiminnallinen siirto, silla asiakkaat kokevat
enenevassa maarin ostamisen mobiililaitteilla mukavaksi. On selvaa, etta yri-
tykset hyotyvat verkkosivustojensa toimivuuden muuttamisesta pysyakseen
ajan tasalla asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksissa. Toinen huomioon
otettava tekija on se, ettd asiakkaan mobiilikokemus yrityksen kanssa voi vai-
kuttaa hanen tottumuksiinsa tehda ostoksia tietokoneelta kasin tai yrityksen
likkeessa. Tama tarkoittaa sitd, etta jos asiakaan on vaikeaa kayttda verkkosi-
vustoa mobiililaitteella, han saattaa luopua sivustosta ja siirtya kilpailevalle yri-
tykselle. Tama saattaa vaikuttaa myos asiakkaan nakemykseen yrityksesta,
kun on kyse tulevista ostoista, oli ne sitten tehty liikkeessa tai tietokoneella.

(What is mobile optimization, and why should you care? n.d.)
3.3 Verkkokaupan mittarit

Verkkokaupassa on mahdollista mitata kaikkea, joko verkkokaupan omia tai
ulkoisia tyokaluja kayttaen. Web-analytiikka on yksi merkittavimmista menetel-
mistd, jolla voidaan tunnistaa ja korjata verkkokaupan kaytettavyyteen liittyvia
ongelmia. Sita voidaan hyddyntaa koko liiketoiminnan kehittdmisessa. (Lahti-
nen 2013, 157.) Web-analytiikka on tiedon analysoimista ja hyddyntamista pa-
remman asiakasymmarryksen tavoittamiseksi ja liketoiminnan kehittdmiseksi.
Kaytanndssa tama tarkoittaa inmisten verkkokayttaytymisen tutkimista ja ana-
lysointia, jotta voidaan tarjota asiakkaille parempia palveluita, markkinoida te-
hokkaammin ja myyda asiakkaiden tarpeisiin sopivia tuotteita. (Seppa 2013,
81; Lahtinen 2013, 157-158.)

Hallavon (2013, 135) mukaan verkkokaupan myynnin lisddmista kehittavat

osa-alueet voidaan tiivistad neljan K:n kaavaan, jossa muuttujina toimivat kéa-
vijat, konversio, keskiostos ja kate. Kunkin muuttujan parantamiseen on ole-
massa tilanteeseen soveltuvia tyokaluja. Merkittavaa on loytaa ne tekijat, joi-
hin panostamalla voidaan tavoittaa suhteellisesti paras lopputulos tietyn ase-

tetun tavoitteen kannalta.

Kavijoilla tarkoitetaan yhteenlaskettua kavijoiden kokonaismaaraa. Tavoiteltu

kavijamaara voidaan saavuttaa suunnitelmallisesti ja aktiivisesti markkinoi-
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malla. (Hallavo 2013, 135). Paivittdisen peruskavijmaaran ja samalla verkko-
kaupan perusliikevaihdon muodostavat kanta-asiakkaat, jotka tulevat verkko-
kauppaan suoralla osoitteella, hakusanoja ja maksettuja hakusanoja kaytta-
malla verkkokaupan l6ytavat asiakkaat seka yhteistybkumppanien avulla verk-
kokauppaan tulevat asiakkaat. (Hallavo 2013, 137; Ruokonen 2016, 129.)

Konversioprosentti kertoo, kuinka suuri osuus verkkokaupan kavijoista tekee
ostoksia verkkokaupassa (Pyyhtia 2013, 46). Konversion tasoon verkkokau-
passa voidaan vaikuttaa tuotevalikoimalla, hinnoittelulla seka verkkokaupan
opasteilla ja kayttoliittymalla. Verkkokaupan personointi ja tehokas tuotevali-
koima ovat tarkeita tekijoita konversiotason kasvattamisessa. Kayttoliittyman
ongelmat voidaan selvittda analytiikan avulla. Erilaisille verkkokaupoille on las-
kettu konversiotasoja, jotka niiden tulisi saavuttaa. Kuluttajille suunnatussa
kaupassa konversiotaso vaihtelee 0,5-3 % valilla. Vaihtelua voi olla hyvinkin
paljon eri kauppojen, péaivien ja kellonaikojen valilla. (Hallavo 2013, 144.) Kon-
versiotasoa voivat laskea useat eri tekijat, kuten tilaamisen vaikeus, pakollinen
rekisterdityminen palveluun, luotettavuuden tai ammattimaisuuden puute, yl-
lattavat toimituskulut ja ongelmat palvelun optimoinnissa esimerkiksi alypuheli-
melle. Usein ongelmana voi olla markkinoinnilla luotu harhaanjohtava hinta-
tai valikoimamielikuva. (Hallavo 2013, 144-145.)

Keskiostos kertoo, mik& on verkkokaupan kertaostosten keskim&arainen
summa (Ruokonen 2016, 129). Toimituskulujen takia keskiostos on usein suu-
rempi verkkokaupassa kuin vastaavassa kivijalkamyymalassa. Kivijalkamyy-
maléasta yhden tuotteen osto on vaivatonta, mutta verkkokaupassa toimitusku-
lut saavat asiakkaat ostamaan suurempid maaria kerralla. Verkkokaupat tar-
joavat usein myos ilmaisen toimituksen tietyn summan ylittaneille ostoksille,
joka ohjaa asiakkaita ostamaan enemman. Liséksi verkkokaupassa keskios-
tosta kasvattavia tekijoitd ovat asiakkaille suunnattu automatisoitu tuotteiden
suosittelu, korvattavuus, vertailu, saatavuus ja ohjeistus. Verkkokaupan etuna
on myds se, etta sielld suuriakin asiakasmaaria voidaan palvella samaan ai-
kaan ilman, etta palvelun laatu tai asioinnin nopeus karsisi siita. (Hallavo
2013, 145-146.)
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Naista neljan K:n kaavan osa-alueista opinnaytetyon ulkopuolelle on jatetty
kate, silla se ei liity tutkimukseen. Konversioprosenttia, keskiostosta ja kavija-
maaraa tarkastellaan tiettyn& ajankohtana ja verrataan muutosta edelliseen
vuoteen. Tunnuslukujen osalta tarkastellaan, onko kasvu ollut positiivista ja

onko verkkokauppaan tehdyilla muutoksilla mahdollisesti vaikutusta siihen.

4 Kuluttajan ostokayttaytyminen verkossa

Tassé luvussa tarkastellaan kuluttajan ostoprosessia ja sen eri vaiheita AIDA-
ja kuluttajanostoprosessinvaiheet-mallien avulla. Liséksi keskitytaan tarkem-
min verkko-ostamiseen vaikuttaviin tekijoihin, kuten ajansaatoon ja tarjonnan

merkitykseen.

Verkkokaupan kasvun aiheuttajia ovat meneilladn oleva muutos ostokayttayty-
misessa ja kommunikaatiossa. Kuluttajille verkko antaa ostamiseen lisdarvoa,
jonka takia kuluttajat haluavat muuttaa kayttaytymistaan. On siis osuvampaa
puhua kayttaytymisen kuin pelkan ostokayttaytymisen muutoksesta. Verkkoa
kaytetaan entista enemman ostamisen ohella myds muihin ostamista tukeviin
toimiin, joita ovat kommunikointi muiden asiakkaiden ja itse kauppiaan
kanssa, saatavuuden tarkistaminen, inspiraation ja tuotetietojen hakeminen.
(Hallavo 2013, 25-26.)

4.1 Kuluttajan ostopaatdsprosessi

Ostoprosessi alkaa kauan ennen varsinaista ostoksen tekoa ja jatkuu pitkélle
sen jalkeen. On myds mahdollista, etta ostoprosessi sisaltaa paatdksen olla
ostamatta. Tasté syysta on tarkeaa huomioida ostoprosessi kokonaisuutena,
eika vain ostopaatoksen osalta. (Kotler & Armstrong 2010, 177.) Kuluttaja
vaihtelee ostoprosessinsa aikana palvelukanavaa tarpeensa mukaan. Kunkin
kanavan kaytto riippuu siita, miten hyvin se tukee ostosprosessin tiettya vai-

hetta. Ostoprosessi ei siis véalttamatta etene lineaarisesti. Palvelukanavia ovat
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muun muassa verkkokauppa, myymala, asiakaspalvelu, keskustelupalstat, so-
siaalisen median yhteisot ja hakukoneet. Verkkokauppa on kuluttajille vain
yksi palvelukanava muiden joukossa. Tasté syysta pelkan verkkokaupan ke-
hittdmisen sijaan tulisi ottaa huomioon palvelukanavien muodostama koko-
naisuus, jolloin voidaan puhua monikanavaisesta verkkokaupasta. Tuotteiden
vertailu, suosittelut ja valinnat ovat mukana lapi koko ostoprosessin, joten on
olennaista pystya tunnistamaan niihin liittyvat merkitykselliset kohdat proses-
sin eri vaiheissa. (Hallavo 2013, 22-23,25.)

Kuluttajien ostoksien teon kaavaa ja kehityssuuntia on tutkittu vuosien ajan
useissa tutkimuksissa. On yleisesti huomattu, ettd ostoksien tekoon kuuluu
viisi vaihetta, joita kuluttaja kasittelee tietoisesti tai tiedostamattaan ostopaa-
tosta tehdessaan. (Huarng & Christopher 2003, 230.) Lahtinen (2013, 169) ja
Kotler ja Armstrong (2010, 177) jakavat kuluttajan ostoprosessin viiteen vai-
heeseen, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen
vertailu, ostopaatos ja ostoksen jalkeinen kaytos. Kotlerin ja muiden (270-
271) mukaan kuluttaja kay jokaisen ostoprosessin vaiheen lapi (ks. kuvio 1).
Nain ei kuitenkaan aina ole, silla tavanomaisemmissa ostoksissa kuluttaja siir-

tyy tarpeen tunnistamisesta suoraan ostopaatokseen.

. ; Ostoksen
Tarpeen : 1 Vaihtoehtojen o Stof
[tunnistaminerJ‘[ Tiedonhaku J»[ arviointi ]»[ Ostopaatos ]»[k jalkeinen J

ayttaytymine

Kuvio 1. Ostopaatosprosessi (Kotler ym. 2012, 270-271 suom.)

Ensimmainen ostoprosessin vaihe on tarpeen tai ongelman tunnistaminen.
Tarpeen voi laukaista sisdinen arsyke, kun jokin kuluttajan perustarpeista, ku-
ten néalk&, nousee tarpeeksi korkeaksi ollakseen motivoiva. Tarpeen voi lau-
kaista my06s ulkoinen tekija. Ulkoisia tekijoita voivat olla esimerkiksi televisio-
mainos tai keskustelu ystavan kanssa. Nama tekijat voivat saada kuluttajan
ajattelemaan tietyn tuotteen ostamista. (Kotler & Armstrong 2010, 178; Kotler
ym. 2012, 270.)
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Kiinnostunut kuluttaja saattaa etsia lisda tietoa tuotteesta. Jos kuluttajan halu
on tarpeeksi suuri ja tyydyttava tuote on helposti saatavilla, kuluttaja saattaa
ostaa sen. Muussa tapauksessa kuluttaja saattaa jattaa tarpeen hautumaan
tai ryhtya etsimaan aiheeseen liittyvaa tietoa. Kuluttaja voi saada tietoa
useista eri lahteista, joita ovat henkilokohtaiset 1dhteet (ystavat, perhe ja tutta-
vat), kaupalliset lahteet (mainokset, myyjat ja verkkosivut), julkiset lahteet
(joukkotiedotusvalineet, internet haut) ja kokemusperdiset lahteet (kasittely,
tutkiminen ja tuotteen kaytto). (Kotler & Armstrong 2010, 178; Kotler ym. 2012,
271.) Kuluttaja saa tuotteesta eniten tietoa kaupallisista lahteista, mutta kai-
kista tehokkaimpia ovat henkilokohtaiset lahteet. Hiljattain tehdyn tutkimuksen
mukaan 78 % kuluttajista kokee muilta saadut suosittelut kaikista luotettavim-
pina kannusteina ostamiselle. Kuluttajan tietoisuus saatavilla olevista tuote-
merkeista ja tuotteiden ominaisuuksista on kasvanut, silla tietoa on saatavilla
enemman. (Kotler & Armstrong 2010, 178.)

Vaihtoehtojen arviointi on seuraava ostopaatdsprosessin vaihe. Kuluttaja kayt-
taa saatavilla olevaa tietoa eri tuotemerkkien arviointiin ja oleellista onkin, mi-
ten kuluttaja prosessoi saatavilla olevia tietoja. Se miten kuluttaja arvioi saata-
villa olevia vaihtoehtoja, vaikuttaa kyseessa oleva ostotilanne ja kuluttaja yksi-
I6n&. Joissain tapauksissa kuluttaja arvioi tuotetta hyvin vahan tai ei ollen-
kaan, jolloin ostopaattksessa luotetaan intuitioon ja se tehdéaan mielijohteesta.
Joskus kuluttaja tekee ostopaatoksen yksin ja toisinaan siihen on muita vai-
kuttavia tekijoita, kuten ystavat, myyjat tai kuluttajaoppaat. Useimmat kulutta-

jat arvioivat tuotteessa useita eri ominaisuuksia eri painoarvoin. (Mts. 178—

179.)

Ostopaatdsprosessin arviointivaiheessa kuluttaja sijoittaa tuotemerkit parem-
muusjarjestykseen ja muodostaa ostosaikomuksia. Yleisesti kuluttajan osto-
paatos on ostaa paras tuotemerkki, mutta kaksi muuttujaa voivat olla ostoai-
keen ja ostopéaatdksen valissa. Ensimmainen muuttuja on toisen henkilon vai-
kutus ostoaikomukseen. Joku kuluttajalle tarkea henkild voi omalla mielipiteel-
l&an vaikuttaa ostopaatoksen muodostumiseen. Ostopaatokseen vaikuttavat

myos yllattavat olosuhteelliset tekijat, joita voivat olla odotettu palkkatulo, hinta
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tai tuotteen ominaisuudet. Kuluttaja voi muodostaa ostoaikomuksensa perus-
tuen naihin tekijoihin, jotka yllattden muuttuessaan voivat muuttaa ostoaikeen.
(Kotler & Armstrong 2010, 179.)

Ostopaatodksen teon jalkeen kuluttaja on joko tyytyvainen tai tyytymaton osta-
maansa tuotteeseen. Jos tuote ei vastaa kuluttajan odotuksiin, se aiheuttaa
tyytymattomyytta ja vastaavasti jos tuote on odotuksien mukainen tai ylittaa
ne, kuluttaja on tyytyvainen. Mita suurempi kuilu on kuluttajan odotuksilla ja
tuotteen todellisilla ominaisuuksilla, sitd suurempi on kuluttajan tyytymatto-
myys. Asiakastyytyvaisyys on avaintekija tuottavan asiakassuhteen rakenta-
misessa, silla sen avulla voidaan luoda pysyvia asiakassuhteita ja lisata asiak-
kaiden maaraa. Tyytyvainen asiakas ostaa tuotteita myos uudelleen ja puhuu
positiivisesti muille yrityksen tuotteista. (Kotler ym. 2012, 277.) Suurin osa tyy-
tymattomistd asiakkaista ei kerro siité yritykselle, joten yrityksen olisi tarkeéa
mitata asiakastyytyvaisyytta saannollisesti. Tyytyméattémat asiakkaat kertovat
usein pettymyksistddn muille, joka voi vahingoittaa kuluttajien asenteita yri-
tysta ja sen tuotteita kohtaan. Negatiivinen viesti yrityksesta kulkee usein no-

peammin kuin positiivinen. (Kotler & Armstrong 2010, 179, 181.)

Hanlonin (2013) mukaan AIDA-malli (ks. kuvio 2) identifioi yksilon kognitiivisia
tasoja, joita han kay lapi ostoprosessinsa aikana palvelua tai tuotetta ostaes-
saan. AIDA-malli on ostosuppilo, jossa ostaja kay lapi jokaisen tason lopulli-
sen ostopaatoksensa tueksi. AIDA-mallin tasoja ovat: tietoisuus (Awareness),
kiinnostus (Interest), tahto (Desire) ja toiminta (Action) (Hanlon 2013; Mind
Tools n.d.). Kuluttaja tulisi saada kdaymaan nama nelja tasoa lapi, jos tavoit-
teena on, ettd h&n ostaa tuotteen, vierailee verkkosivustolla tai vastaanottaa

hanelle osoitetut viestit (Mind Tools n.d.).
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A (Awareness) = Tietoisuus

| (Interest) = Kiinnostus

D (Desire) = Tahto

A (Action) =
Toiminta

Kuvio 2. AIDA-malli (Hanlon 2013 suom.)

Tietoisuustasolla luodaan branditietoisuutta tai yhteyksia yrityksen tuotteisiin
tai palveluihin. Kiinnostustasolla heratetaan kiinnostus tuotteiden tai palvelui-
den hydtyihin ja rohkaistaan ostajaa tutustumaan tarkemmin. Tahdon tasolla
tavoitteena on siirtaa kuluttaja tuotteen "tykkaamisesta” tuotteen "haluami-
seen”. Brandin persoonallisuuden esiintuomisella voidaan luoda tuotteeseen
tunnepohjainen yhteys, joka saa kuluttajassa aikaan halun ostaa tuote. Toi-
mintavaiheessa asiakas ohjataan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa ja otta-
maan seuraavan askeleen esimerkiksi lataamalla esitteen, soittamalla, tilaa-

malla uutiskirjeen tai osallistumalla chat-keskusteluun. (Hanlon 2013.)
4.2 Kuluttajan verkko-ostamiseen vaikuttavat tekijat

Farberin (2016) mukaan kuluttajat tekevat ostoksia internetissa enemman kuin
koskaan aikaisemmin. Joka vuotinen tutkimus osoitti, etta kuluttajat ostavat
nyt enemman tuotteita verkosta kuin kivijalkakaupasta. Gramignan (2017) né&-
kemys on, etta kuluttajat ostavat verkosta valinnanvaran vuoksi. Kivijalkamyy-
maldissé haasteena on tilan puute, joka rajoittaa tuotevalikoimaa. Millerin

(2012) mukaan verkkokaupassa voidaan tarjota asiakkaille laajempi valikoima
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esimerkiksi erilaisia kokoja. Jonesia (2014, 24-25) mukaillen tuotteiden ky-
synta voi paikallisesti vaihdella hyvinkin paljon, joten kivijalkamyymalo6issa on-
gelmana voi olla alueellinen menekin vahyys. Verkkokaupassa ongelmaa ei

ole, silla kuluttaja voi tilata tuotteet mista vain.

Tuotteiden saatavuus on yksi motiivi ostoksien tekoon verkossa. Puutteet tuot-
teiden saatavuudessa arsyttavat kuluttajia todella paljon. Tama ongelma on
verkossa poistettu, silla asiakas voi siirtyd verkkokaupasta toiseen katevasti,
jos haluttua tuotetta ei ole saatavilla. Kuluttaja voi valikoida sen verkkokaupan,
jossa tuote on saatavilla valittomasti. (Mts. 25-26.) Kuluttajat pitavat siita, etta
verkkokauppa mahdollistaa heille tuotteiden ajankohtaisen varastotilanteen
(Gramigna 2017).

Jones (2014, 16) kertoo Wisconsin-Milwaukee yliopiston tekeméasta tutkimuk-
sesta, jossa verkosta ostamisen katevyydenmielikuvaa tutkittiin suhteessa sii-
hen liittyvaan riskiin. Useissa tapauksissa katevyys peittosi riskin. Kuluttajat
olivat valmiita ottamaan suuremman riskin, kun he saivat vastineeksi katevam-

man palvelun.

Jonesin (2014, 17) mukaan Pew Internet:in toteuttaman tutkimustuloksien pe-
rusteella 68 % Yhdysvalloissa uskoo, etta ostoksien teko verkossa saastaa
heidan aikaansa. Yksi verkkokaupan helppokayttoisyyden tekijoista on ajan-
saasto, jolla on erityinen merkitys verkkokaupan asiakkaille. Vahittaiskaupan
psykologian edellakavijan, Paco Underhillin mukaan todellisuudessa kulutta-
jien halu s&astaé aikaa verkossa on ristiriidassa sen kanssa, kuinka kauan he
todellisuudessa viettavat aikaa siella. Kun kuluttajat tekevat ostoksia, heidan
aikakasityksensé on epaselva monella tapaa. He kokevat kayttavansa vahem-
man aikaa kaupassa, kun tapahtuma sisaltaa jollakin tasolla vuorovaikutusta.
Millerin (2012) mukaan asiakas voi kuitenkin kiireessé hoitaa verkko-ostok-

sensa nopeasti ja valttda ruuhkat.

Kuluttajat usein vierailevatkin verkkokauppojen sivuilla ilman ostopaatoksen
tekemista. Tama voi toistua useasti ennen varsinaista ostosta. Verkko-ostok-

sien teko saattaa olla enemmaén aikaa vievaa kuin kivijalkamyymalasta osta-
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minen, silla tuotteiden etsiminen, I6ytaminen ja useilla eri sivustoilla vierailu li-
saa kaytettya aikaa. Marketing Chartsin tutkimuksen mukaan puolet kulutta-
jista kayttaa 75 % yhteenlasketusta verkko-ostoksiin kaytetysta ajasta tuottei-
den etsimiseen, jotka he myéhemmin ostavat kivijalkamyymaloéista. (Jones
2014, 17-18.)

Verkossa asioivia kuluttajia kiinnostaa usein edullinen hinta. Monet verkkoka-
pat perustuvat pitkalti hinnalla kilpailuun, tarjouskampanjoihin ja alennuksiin
(Gramigna 2017). Verkossa kuluttajat kayttavat myos sivustoja, jotka vertaile-
vat tuotteiden hintoja eri verkkokaupoissa (Jones 2014, 22). Tasta syysta ku-
luttajat voivat hyvilla mielin tilata tuotteen tietaen, etta on maksanut siita par-

haan mahdollisen hinnan (Ross 2016).

Edulliset hinnat eivat kuitenkaan ole aina se, mika kuluttajat hakevat verkko-
ostoksiltaan. Monet ostavat verkosta myos korkean hintaluokan bréndien luk-
sustuotteita. (Jones 2014, 19-20, 22.) Kuluttaja voi ostaa kansainvalisten tai
maantieteellisesti kaukana sijaitsevien brandien tuotteita verkosta, jolloin ha-
nen ei tarvitse kayttaa rahaa matkustamiseen. Han saattaa myos helposti 10y-
taa useamman mielenkiintoisen brandin samasta verkkokaupasta. (Miller,
2012))

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellddn ja avataan tutkimuksesta saadut tulokset. Tutkimus-
tulosten avauksen tukena kaytetaan suoria jakaumia seka ristiintaulukointeja.
Ristiintaulukoinneissa kaytetaan Chi2- seka Kruskal-Wallis merkitsevyys-tes-
teja. Kruskal-Wallis -testin tuloksista (ks. liite 2) tarkastellaan p-arvoa ja sen
perustella nollahypoteesin hylkdamista tai voimaan jaamista. Chi?-testin luotet-
tavuutta arvioidaan viiden saannolla. Lisaksi tarkastellaan df-lukua eli vapaus-

astelukua. Ensin kdydaan lapi tutkimuksen taustamuuttujina toimivat demo-
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grafiset tekijat seka kulutuskayttaytymiseen liittyvét tekijat, jonka jalkeen tar-
kastellaan X.com-verkkokaupan kaytettavyyden ja verkossa ostopaatokseen
vaikuttavien tekijéiden kannalta oleelliset tulokset. Lopuksi avataan viela sisal-

[6nanalyysin tulokset.

5.1 Taustamuuttujat

Yhtena tutkimuksen taustamuuttujana kaytettiin ik&a (ks. taulukko 1). Vastaa-
jista noin kolmasosa (30 %) oli 31-40-vuotiaita ja toinen kolmasosa (29 %)
41-50-vuotiaita. Noin viidesosa (19 %) vastaajista oli 51-60-vuotiaita ja yli
kymmenesosa (14 %) 20—-30-vuotiaita. Hieman alle kymmenesosa (8 %) vas-

taajista oli yli 60—vuotiaita. Vastaajista 3 eli 0,4 % oli idltaan alle 20-vuotiaita.

Taulukko 1. Ikdjakauma

N %

Alle 20 3 0,4 %
20-30 110 14 %
31-40 235 30 %
41-50 227 29 %
51-60 153 19%
Yli 60 61 8%
YHT. 789 100 %

Taulukossa 2 on vastaajien sukupuolijjakauma, jonka mukaan valtaosa (97 %)

vastaajista oli naisia ja miehia reilusti alle kymmenesosa (3 %).

Taulukko 2. Sukupuolijakauma

N %
Nainen 766 97 %
Mies 23 3%

YHT. 789 100 %
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Tutkimuksessa haluttiin selvittda vastaajien elamantilanne (ks. taulukko 3).
Vastaajista suurin osa (82 %) oli tydssakayvia. Hieman alle kymmenesosa
vastaajista oli elakelaisia ja toinen alle kymmenesosa (6 %) valitsi jokin muu,
mika? -vastausvaihtoehdon (6 %). Jokin muu, mika? -vastausvaihtoehtoon oli
elamantilanteeksi yksiloity paaasiassa yrittaja ja kotiaiti. Alle viisi prosentti vas-
taajista oli opiskelijoita (4 %) ja tyoton/tydnhakijoita (2 %).

Taulukko 3. Elamantilanne

N %
Tybdssakayva 648 82 %
Tyo6tén/Tydnhakija 16 2%
Opiskelija 31 4%
Elakelainen 45 6 %
Jokin muu, mika? 49 6 %
YHT. 789 100 %

Elamantilanteiden jakautuminen vastaajien valilla nékyy taulukosta 3. Tarkas-
teltaessa elamantilannetta suhteessa eri ikaryhmiin (ks. taulukko 4) voidaan
huomata tyossakayvien maaran nousevan ian kasvaessa. Suurin osa tyossa-
kayvista on 41-50- (91 %) ja 51-60-vuotiaita (92 %). Alle 30-vuotiaista noin
neljannes (23 %) on opiskelijoita. Yli 60-vuotiaista taas yli puolet (66 %) on
elékelaisia. Elaméantilanteessa ikaryhmien valilla on tilastollisesti merkittavia
eroja Chi2 = 580,999, df = 16, p-arvo = 0,000. Tulokseen tulee suhtautua va-

rauksella, silla testin ehdot eivat tayty.



Taulukko 4. Elaméantilanne ikaryhmittain

Ale30 31-40 41-50 51-60 Y60 Yhteensa
N= 113 235 227 153 61 789

% % % % % %
Tyossakayva 66 (75) 89 (209) 91 (206) 92 (141) 28 (17) 82 (648)
Tyoton/Tyonhakija 4 (4)  04(1) 3(®6) 23 3@  2(16)
Opiskelija 23(26) 1(3) 09(2 0() 0(0)  4(31)
Elakelainen 00) 0O 1(3) 1(2) 66(40) 6 (45)
Jokinmuu, mikd? 7(8) 9(22) 4(10) 5(7) 3(2  6(49)
YHT. 100% 100% 100% 100% 100% 100 %

Taulukossa 5 on uutiskirjeen tilaajien keskimaarainen ostotiheys X.comissa.
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Yli puolet vastaajista (55 %) tekee ostoksia kerran puolessa vuodessa tai har-

vemmin. Kolmas osa (34 %) vastaajista ei ole tehnyt ostoksia X.com-verkko-
kaupassa. Kymmenesosa vastaajista (9 %) tekee kerran kahdessa kuukau-
dessa ostoksia. Vastaajista kaksi prosenttia tekee ostoksia 1-3 kertaa kuu-

kaudessa. Vastausvaihtoehtona oli myos kohta kerran viikossa, mutta sita ei

kukaan vastaajista valinnut.

Taulukko 5. Uutiskirjeen tilaajien ostotiheys

N %
Kerran viikossa 0 0 %
1-3 kertaa kuukaudessa 12 2%
Kerran kahdessa kuukaudessa 71 9 %
Kerran puolessa vuodessa tai harvemmin 436 55 %
En ole tehnyt ostoksia 270 34 %
YHT. 789 100 %
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Kaikkien vastaajien keskimaarainen ostotiheys X.comissa on taulukossa 5.
Taulukossa 6 on uutiskirjeen tilaajien ostotiheys X.comissa eri ikaryhmien kes-
ken. Kukaan vastaajista ei ollut valinnut vastausvaihtoehtoa "kerran viikossa”

(ks. taulukko 5), joten se on jatetty ristiintaulukoinneista pois kokonaan.

Muita useammin ostoksia X.comissa tekevét 41-50- sekd 51-60-vuotiaat. Yli
puolet (58 %) 41-50-vuotiaista tekee ostoksia kerran puolessa vuodessa tai
harvemmin ja kymmenes (10 %) kerran kahdessa kuukaudessa. My6s yli puo-
let (56 %) 51-60-vuotiaista tekee ostoksia kerran puolessa vuodessa tai har-
vemmin ja hieman alle kymmenesosa (9 %) kerran kahdessa kuukaudessa.
Yli 60-vuotiaat ovat muita ikdryhmid useammin valinneet en ole tehnyt -
vastausvaihtoehdon. Heistd melkein puolet (46 %) ei ole tehnyt ostoksia. Li-
saksi yli 60-vuotiaat ovat valinneet useammin (55 %) vastausvaihtoehdon ker-
ran puolessa vuodessa tai harvemmin kuin muut ikédryhmat. Ostotiheydessa
ikaryhmien valilla ei ole tilastollisesti merkittavia eroja Chi2 = 7,531 df = 12 p-
arvo = 0,821. Tulokseen kannattaa suhtautua varauksella, silla testin ehdot ei-
vat tayty.

Taulukko 6. Uutiskirjeen tilaajien ostotiheys ikaryhmittain

Alle 30 31-40 41-50 51-60 Yli 60 Y hteensa

N= 113 235 227 153 61 789

% % % % % %
1-3 kertaa kuu- 2 (2) 1(3) 2(4) 1(2) 2(1) 2(12)
kaudessa

Kerran kahdessa 10 (11) 7(17) 10 (23) 9 (14) 10 (6) 9 (71)
kuukaudessa

Kerran puolessa 53 (60) 57 (133) 58(132) 56(85) 43(26) 55 (436)
vuodessa tai
harvemmin

En ole tehnyt os- 35 (40) 35 (82) 30 (68) 34 (52) 46(28) 34 (270)
toksia

YHT. 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Taulukko 7 kertoo, milla laitteella vastaajat vierailevat padasiassa X.com-verk-
kokaupassa. Reilu kolmasosa vastaajista (39 %) sanoo vierailevansa paaasi-
assa mobiililaitteella. Kolmasosa vastaajista (30 %) sanoo vierailevansa tieto-

koneella ja toiset kolmasosa (31 %) kertoo kayttavansa molempia laitteita.

Taulukko 7. Verkkokaupassa vierailuun kaytetty laite

N %
Mobiililaitteella 305 39 %
Tietokoneella 237 30 %
Molemmilla 247 31 %
YHT. 789 100 %

Kaytettyjen laitteiden jakauma on taulukossa 7. Ristiintaulukoitaessa verkko-
kaupassa vierailuun kaytettya laitetta suhteessa ikdjakaumaan voidaan huo-
mata, etta mobiililaitteen kaytto laskee ian kasvaessa (ks. taulukko 8). Lahes
puolet (48 %) 31-40-vuotiaista ja 41 prosenttia alle 30-vuotiaista vastasi kayt-
tavansa mobiililaitetta vieraillessaan Yritys X:n verkkokaupassa. Vanhemmilla
ikaryhmilla osuus oli pienempi. lkédryhmassa 41-50-vuotiaat reilu kolmannes
(33 %) ja 51-60-vuotiaista 32 prosenttia vastasi mobiililaitteen olevan useim-
miten laite, jolla he vierailevat verkkokaupassa. Vastaavasti tietokoneen kaytt6
nousee idn noustessa. Yli 60-vuotiaista 41 prosenttia vastasi useimmiten kayt-
tavansa tietokonetta verkkokaupassa vierailuun. Kun vastaavasti vain reilu
neljannes alle 30-vuotiaista (29 %) ja 31-40-vuotiaista 22 prosenttia kayttaa
useimmiten tietokonetta X.com-verkkokaupassa vierailuun. lkaryhmien véaliset

erot ovat tilastollisesti erittain merkitsevia Chi2 = 18,32, df = 8, p-arvo = 0,001.
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Taulukko 8. Verkkokaupassa kaytetty laite ik&ryhmé&n mukaan

Alle 30 31-40 41-50 51-60 YIi60  YHT.
N= 113 235 227 153 61 789
% % % % % %

Mobiililait-
teella
Tietokoneella 29 (33) 22 (51) 30(68) 39(60) 41(25) 30 (237

41(46) 48 (112) 33(75) 32(49) 38(23) 39 (305)

Molemmilla 30(34) 31(72) 37(84) 29(44) 21(13) 31(247)

YHT. 100 % 100% 100% 100% 100% 100 %

5.2 X.com-verkkokaupan kaytettavyys

Taulukossa 9 on uutiskirjeen tilaajien mielipiteet X.comin kaytettavyytta kuvaa-
vista vaittamista. Mielipiteiden avulla nahdaan, mitka kaytettavyyden elementit

koetaan toimiviksi ja mitk& kaipaavat viela kehittamista.

Painotetun keskiarvon (ks. kuvio 3) mukaan uutiskirjeen tilaajat olivat eniten
samaa mielta vaittamien "hinnat on helppo 16ytaa” (ka 4,61) ja "verkkokauppa
vastaa hyvin mielikuvaa brandista” (ka 4.38). Naiden vaittamien lisaksi paino-
tetun keskiarvon perusteella uutiskirjeen tilaajat ovat jokseenkin samaa mielta,
etta tuotekuvat ovat laadukkaita (ka 4,35), verkkokauppa on luotettava (ka
4,24) ja tuotteet on helppo I16ytaéa (ka 4,18). Painotettu keskiarvo jai alhaisim-
miksi vaittamissa: asiakaspalvelua on tarjoilla riittavasti- (ka 3,28), tilauksen-
teko etenee loogisesti- (ka 3,71) ja maksaminen on vaivatonta (ka 3,79) -vait-

tdmien osalta.

Eniten samaa mielta vastaajat olivat vaittamien "hinnat on helppo I6ytaa” (72
prosenttia) ja "verkkokauppa on luotettava” (64 %) kanssa. Vastaavasti eniten
eri mieltd oltiin sen kanssa, ettd tuotekuvia olisi riittavasti (27 %) ja, etta tuot-

teet olisi helppo loytaa (13 %). Kysymyksiin "maksaminen on vaivatonta” ja
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“tilauksen teko etenee loogisesti” reilu neljasosa (24 %) vastaajista eivat osan-

neet tai eivat halunneet sanoa mielipidettaan. Kolmasosa (32 %) vastaajista ei

sanonut mielipidettaén siitd, onko asiakaspalvelua tarjolla riittavasti

Taulukko 9. Vastaajien mielipide verkkokaupan toimivuudesta

Jokseenkin En

Samaa samaa Jokseenkin Eri osaa

mieltd mieltd eri mieltd mieltd sanoa Keskiarvo
Hinnat on helppo l6ytaa 2% 23% 1% 0,4% 3% 4,61
Verkkokauppa vastaa mieli-
kuvaa 55% 36% 5% 1% 3% 4,38
brandista
Tuotekuvat ovat laaduk-
kaita 52% 36% 9% 2% 1% 4,35
Verkkokauppa on luotet-
tava 64% 22% 0,9% 02% 13% 4,24
Tuotteet on helppo léytaa  40% 45% 11% 2% 3% 4,18
Tuotekategorioiden nimet
ovat kuvaavia 40% 47% 7% 2% 4% 4,16
Tuotetekstit ovat informatii-
viset 38% 49% 7% 2% 3% 4,16
Tuotekuvia on riittavasti 32% 39% 20% 7% 2% 3,92
Ostoksien teko on nopeaa 51% 26% 3% 06% 19% 3,91
Maksaminen on vaivatonta 53% 22% 2% 0,2% 24% 3,79
Tilauksenteko etenee loogi-
sesti 47% 26% 3% 02% 24% 3,71
Asiakaspalvelua on tarjolla
riittavasti 32% 31% 4% 1% 32% 3,28
YHT. 4544 3165 568 153 1038 4,06
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Kuvio 3. Mielipiteet X.comin toimivuudesta painotetulla keskiarvolla

Taulukossa 10 tarkastellaan ostotiheyden vaikutusta mielipiteeseen asiakas-
palvelun riittavyydesta X.comissa. Suurin osa vastaajista (63 %) oli samaa tai
jokseenkin samaa mieltd, etta asiakaspalvelua on riittdvasti. Noin kolmasosa
(32 %) vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan. Alle kymmenesosa (5 %)

oli jokseenkin eri mielta tai eri mieltéa asiakaspalvelun riittavyydesta.

Suurin osa kerran kahdessa kuukaudessa ostoksia tekevista oli joko samaa
mielta tai jokseenkin samaa mieltd (82 %), etta asiakaspalvelua on riittavasti.
Yli puolet (58 %) 1-3 kertaa kuukaudessa ostoksia tehneista oli sita mielta,
ettd asiakaspalvelua on tarjoilla riittdvasti. Useimmin en osaa sanoa -vastaus-
vaihtoehdon valitsivat vastaajat, jotka eivat ole tehneet ostoksia X.comissa.
Heista noin puolet (49 %) ei osannut ottaa kantaa vaittaméaéan. Ostotiheyden ja
mielipiteiden asiakaspalvelun riittdvyydesta valilla on tilastollisesti erittain mer-
kittavia eroja Chi2= 73,925, df= 12, p-arvo= 0,000. Tulokseen tulee kuitenkin
suhtautua varauksella, silla testin ehdot eivat tayty. Kruskal-Wallis -testin mu-
kaan p-arvo on 0,000, jolloin nollahypoteesi hylataan, koska p-arvo on alle

0,05. Vastauksissa on merkittavia eroja ostotiheyden mukaan.
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Taulukko 10. Mielipide asiakaspalvelun riittavyydestéa ostotiheyden mukaan

1-3 kertaa Kerran Kerran Enole teh- YHT.
kuukau- kahdessa puolessa nyt ostok-
dessa kuukau- vuodessa sia
dessa tai har-
vemmin
N= 12 71 436 270 789
% % % % %
Samaa mielta 58 (7) 41 (29) 34 (150) 24 (65) 32
(251)
Jokseenkin samaa 8 (1) 41 (29) 34 (149) 23 (63) 31
mielta (242)
Jokseenkin eri 0 (0) 3(2) 5 (20) 3(9) 4 (31)
mielta
Eri mielta 8 (1) 4 (3) 1(4) 0,4 (1) 1(9)
En osaa sanoa 25 (3) 11 (8) 26 (113) 49 (132) 32
(256)
YHT. 100% 100% 100% 100% 100%

Taulukossa 11 on vastaajien mielipide tuotteiden [doydettavyydesta X.com-
verkkokaupassa suhteessa ostotiheyteen. Suurin osa kaikista vastaajista (85
%) on samaa tai jokseenkin samaa mielta, etta tuotteet on helppo loytaa X.co-
mista. Hieman yli kymmenesosa (13 %) on eri tai jokseenkin eri mielta vaitta-

man kanssa ja 3 % vastaajista ei osaa sanoa mielipidettaan.

Taulukosta voidaan huomata, mita useammin vastaaja asioi X.comissa, sita
enemman han on samaa mielta vaittaman kanssa. 1-3 kertaa kuukaudessa
asioivista vastaajista kaikki (100 %) olivat sitd mielta, etta tuotteet on helppo
loytdad. Kerran kahdessa kuukaudessa asioivista vastaajista suurin osa (87 %)
oli samaa tai jokseenkin samaa mielta, etté tuotteet on helppo loytaa. Vastaa-
jat, jotka eivat ole tehneet ostoksia olivat muita vastaajia enemman eri tai jok-
seenkin eri mielta tuotteiden l6ydettavyydesta (14 %). Vastaajien mielipiteessa
tuotteiden l0ydettavyydesta ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkittavia eroja
suhteessa ostotiheyteen Chi2= 19,578 df= 12 p-arvo= 0,075. Tuloksiin kannat-
taa suhtautua varauksella, silla testin ehdot eivat tayty. Kruskal-Wallis -testin
mukaan p-arvo on 114,000, jolloin nollahypoteesi jaa voimaan eli ostotiheyk-

sien valilla ei ole merkittavia eroja.
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Kerran
Kerran puolessa Enole
1-3 kertaa kuu- kahdessa vuo-
. tehnyt YHT.
kaudessa kuukau- dessa tai .
ostoksia
dessa harvem-
min
N= 12 71 436 270 789
% % % % %
Samaa mielta 67 (8) 45(32) 39(170) 40(107) 40(317)
Jokseenkin sa- 33 (4) 42 (3.0) 47 (206) 42 (113) 45(353)
maa mielta
Jokseenkin eri 0(0) 13 (9) 10(45) 12(31) 11(85)
mielta
Eri mielta 0(0) 0 (0) 2(9) 2 (5) 2 (14)
En 0saa sanoa 0(0) 0 (0) 1 (6) 5(14) 3 (20)
YHT. 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukossa 12 tarkastellaan vastaajien mielipidetta X.com-verkkokaupassa
maksamisen vaivattomuudesta suhteessa, kuinka usein he tekevat ostoksia.
Suurin osa (75 %) kaikista vastaajista on samaa tai jokseenkin samaa mielta
maksamisen olevan vaivatonta. Mielipidettdén ei antanut noin viidesosa (24

prosenttia) vastaajista. Eri tai jokseenkin eri mielta oli 2,3 % vastaajista.

Kaikki (100 %) 1-3 kertaa kuukaudessa ostoksia tekevista olivat samaa tai
jokseenkin samaa mielta maksaminen on vaivatonta-vaittdman kanssa. Myos
lahes kaikki (99 %) kerran kahdessa kuukaudessa ostoksia tekevista olivat sa-
maa mieltd vaittaméan kanssa. Eniten eri mielta vaittaméan kanssa olivat kerran
puolessa vuodessa tai harvemmin ostoksia tekevat vastaajat.

Heista 2,2 % oli eri tai jokseenkin eri mielta. Reilusti yli puolet (64 %) vastaa-
jista, jotka eivat ole tehneet ostoksia X.comissa eivat ottaneet kantaa vaitta-

maan.
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Ostotiheyden ja mielipiteella maksamisen vaivattomuudesta on tilastollisesti
todella merkittavia eroja Chi?= 362,677, df= 12, p-arvo= 0,000. Tulokseen tu-
lee suhtautua varauksella, silla testin ehdot eivat tayty. Kruskal-Wallis -testin
mukaan p-arvo on 0,000, jolloin nollahypoteesi hylataan, koska p-arvo on alle
0,05. Vastauksissa on testin perusteella merkittavia eroja ostotiheyden mu-

kaan.

Taulukko 12. Mielipide maksamisen vaivattomuudesta ostotiheyden mukaan

1-3 kertaa Kerran kah- Kerran Enole YHT.

kuukau- dessa kuu- puolessa tehnyt
dessa kaudessa  vuodessa ostoksia
tai har-
vemmin
N= 12 71 436 270 789
% % % % %
Samaa mielta 75 (9) 69 (49) 67 (294) 23 (63) 53
(415)
Jokseenkin samaa 25 (3) 30 (21) 27 (116) 12(32) 22
mielta (172)
Jokseenkin eri 0 (0) 1(2) 2(9) 0,7 (2) 2(12)
mielta
Eri mielta 0 (0) 0 (0) 0,2 (1) 04(1) 0,3(2)
En osaa sanoa 0 (0) 0 (0) 4 (16) 64 (172) 24
(188)
YHT. 100 % 100 % 100 % 100% 100 %

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien mielipidetta ostoksienteon nopeuteen.
Tutkimuksessa ristiintaulukoitiin taté ostotiheyden mukaan (ks. taulukko 13).
Yli puolet vastaajista (51 %) oli samaa mielta, etta ostoksien teko on nopeaa.

Reilu neljannes (26 %) oli asiasta jokseenkin samaa mielta. Vastaajista yh-
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teensa 19 prosenttia ei osannut antaa mielipidettd&n asiasta. Useimmin ostok-
sia tekevista eli 1-3 kertaa kuukaudessa vastaavista vastaajista lahes kaikki
(92 %) oli sitéa mieltd, ettéd ostoksien teko on nopeaa. Kerran kahdessa kuu-
kaudessa asioivista vastaajista 68 prosenttia koki ostoksien teon nopeaksi ja
kolmasosa (31%) oli asiasta jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista reilu puolet

(51 %) ei osannut sanoa mielipidettaan nopeuteen liittyen.

Ostotiheydell& ja mielipiteella maksamisen vaivattomuudesta on tilastollisesti
todella merkittavia eroja Chi? = 362,677, df = 12, p-arvo = 0,000. Tulokseen
tulee suhtautua varauksella, silla testin ehdot eivat tayty. Kruskal-Wallis -testin
mukaan p-arvo on 0,000, jolloin nollahypoteesi hylatdan, koska p-arvo on alle
0,05. Vastauksissa on testin perusteella merkittéavia eroja ostotiheyden mu-

kaan.

Taulukko 13. Mielipide ostoksien teon nopeudesta ostotiheyden mukaan

1-3 kertaa Kerran kah- Kerran En ole YHT.
kuukau- dessa kuu- puolessa  tehnyt
dessa kaudessa  vuodessa ostoksia
tai harvem-
min
N= 12 71 436 270 789
% % % % %
Samaa mieltéa 92 (11) 68 (48) 64 (277) 26 (70) 51 (406)
Jokseenkin samaa 8 (1) 31 (22) 30 (131) 20 (55) 26 (209)
mielta
Jokseenkin eri 0 (0) 0 (0) 3 (15) 2 (6) 3(21)
mielt&
Eri mielta 0 (0) 1(2) 0,7 (3) 0,4 (1) 0,6 (5)
En osaa sanoa 0 (0) 0 (0) 2 (10) 51 (138) 19 (1498)

YHT. 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Opinnaytetyossa tutkittiin vastaajien mielipidetta verkkosivuilla olevien kuvien

riittdvyydesta. Tama vaittama ristiintaulukoitiin ostotiheyden kanssa (ks. tau-

lukko 14). Mielipide kuvien riittdvyydesta X.comissa jakoi mielipiteita paljon.

Vastaajista kolmanneksen (32 %) mielesta tuotekuvia on riittavasti ja jokseen-

kin samaa mielta asian kanssa on 39 prosenttia. Vastaajista viidesosa (20 %)

on jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja 7 prosenttia on eri mielta.

Eniten samaa mielta vaittdman kanssa ovat vastaajat, jotka eivat ole tehneet

ostoksia. Samaa mielta heista on 40 prosenttia ja jokseenkin samaa mielta 38

prosenttia. Samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta 1-3 kertaa kuukau-

dessa asioivista vastaajista on reilusti yli puolet (66 %). Kerran kahdessa kuu-

kaudessa asioivien vastaava luku on 71 %. Eniten eri mielta ovat 1-3 kertaa

kuukaudessa asioineet, heistad kolmasosa (33 %) on jokseenkin eri mielta vait-

taman kanssa. Liséksi kerran puolessa vuodessa tai harvemmin asioivista nel-

jannes (24%) on jokseenkin eri mielta ja 8 prosenttia eri mieltd. Erot ovat tilas-

tollisesti erittain merkitsevia Chi?= 32,196 df=12 p-arvo=0,001. Testin tulok-

seen tulee suhtautua varauksella, silla sen ehdot eivat tayty. Kruskal-Wallis -

testin p-arvo on 0,050 jolloin nollahypoteesi hylataan. Vastauksissa on testin

perusteella merkittavia eroja ostotiheyden mukaan.

Taulukko 14. Mielipide kuvien riittvyydesta ostotineyden mukaan

Kerran
Kerran puolessa Enole
1_3;( ke(rjtaa kuu- tﬁﬂﬁ:ﬁ_sa vuodessa tehnyt YHT.
auadessa tai har-  ostoksia
dessa .
vemmin
N= 12 81 436 270 789
% % % % %
Samaa mielta 33 (4) 25(18) 28(122) 40 (108) 32 (252)
Jokseenkin sa-
maa mielta 33 (4) 46 (33)  39(170) 38(103) 39 (310)
Jokseenkin eri
mielta 33 (4) 18 (13) 24 (104) 13(34) 20 (155)
Eri mielta
0 (0) 10 (7) 8 (35) 6 (15) 7 (57)
En osaa sanoa 0 (0) 0 (0) 1(5) 4 (10) 2 (15)
YHT. 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Tutkimuksessa haluttiin selvittaa tilauksenteon etenemisen loogisuudesta os-
tostenteon tiheyden mukaan (ks. taulukko 15). Vajaa puolet kaikista vastaa-
jista (47 %) oli sitd mielta, etté tilaus etenee loogisesti. Vajaa kolmannes (26
%) oli jokseenkin samaa mieltd ja kolme prosenttia vastaajista jokseenkin eri
mielta vaittaman kansa. Eri mielta oli 0,3 prosenttia vastaajista ja noin neljas-
osa (24 %) ei osannut sanoa. Kaikki (100 %) 1-3 kertaa kuukaudessa ostoksia
tekevistda on samaa tai jokseenkin sitd mieltd, ettéa tilauksenteko etenee loogi-
sesti. Myds suurin osa kerran kahdessa kuukaudessa (96 %) seka kerran
puolessa vuodessa tai harvemmin (92 %) ostoksia tehneisté oli samaa tai jok-
seenkin samaa mielta vaittaman kanssa. Kerran puolessa vuodessa tai har-
vemmin ostoksia tekevista 4,5 % on jokseenkin eri tai eri mielta vaittdman
kanssa. Yli puolet (65 %) ei koskaan ostoksia tehneista ei osannut sanoa mie-

lipidettaan.

Ryhmien véliset erot ovat tilastollisesti erittdin merkittavia Chi2= 384,812 df =
12, p-arvo = 0,000. Tulokseen tulee suhtautua varauksella, silla testin ehdot
eivat tayty. Kruskal-Wallis -testin mukaan p-arvo on 0,000, joten nollahypo-
teesi hylataan. Vastauksissa on testin perusteella merkittavia eroja ostotihey-

den mukaan.
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Taulukko 15. Mielipide tilauksenteon etenemisen loogisuudesta ostotiheyden

mukaan
1-3 kertaa Kerran kah-  Kerran Enole YHT.
kuukaudessa dessa kuu-  puolessa  tehnyt
kaudessa vuodessa  ostoksia
tai har-
vemmin
N= 12 71 436 270 789
% % % % %
Samaa mieltd 75 (9) 66 (47) 62 (271) 17 (45) 47 (372)
Jokseenkinsa- 25 (3) 30 (21) 30 (132) 17 (46) 26 (202)
maa mielta
Jokseenkineri 0 (0) 3(2) 4 (17) 13 3(22)
mielta
Eri mielta 0 (0) 0(0) 0,5(2) 0 (0) 0,3(2)
En osaa sanoa 0 (0) 1(1) 3(14) 65 24 (191)
(176)
YHT. 100 % 100 % 100 % 100% 100 %

Tutkimuksessa haluttiin selvittda, onko verkkokaupassa vastaajille mieluinen

maksutapa saatavilla (ks. taulukko 16). Suurin osa vastaajista (77 %) oli sita

mieltd, ettéa X.comissa on heille mieluinen maksutapa. Lahes viidesosa vas-

taajista (17 %) ei osannut sanoa mielipidettaan. Alle kymmenesosa (6 %) vas-

taajista oli sitd mielta, ettd X.com-verkkokaupasta ei [6ydy talla hetkella heille

mieluista maksutapaa. Naiden vastaajien mielesta heille mieluinen maksutapa

olisi lasku esimerkiksi Klarna-palvelun kautta (N=25), osamaksu (N=7) tai

maksu PayPal-tilin kautta (N=5).
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Taulukko 16. Mielipide saatavilla olevista maksutavoista

N %
Kylla 607 77 %
En osaa sanoa 134 17 %
Ei, minulle mieluinen maksutapa olisi 6 %
Lasku/Klarna 25
Osamaksu 7
PayPal 5
Muut 9
YHT. 789 100 %

Tutkimuksessa haluttiin saada selville, onko X.comissa saatavilla mieluinen

toimitustapa (ks. taulukko 17). Suurin osa vastaajista (75 %) oli sitd mielta,

ettd X.comissa on heille mieluinen toimitustapa. Lahes viidesosa vastaajista

(18 %) ei osannut sanoa mielipidettaan toimitustavoista. Alle kymmenesosa (7

prosenttia) oli sitd mielta, etta X.com-verkkokaupassa ei ole mieluista toimitus-

tapaa. Mieluinen toimitustapa olisi naiden uutiskirjeen tilaajien mielesta postin

pakettiautomaatti (N=38) tai nouto myymalasta (N=8).

Taulukko 17. Mielipide saatavilla olevista toimitustavoista

N %
Kylla 588 75 %
En osaa sanoa 146 18 %
Ei, minulle mieluinen toimitustapa olisi 7%
Pakettiautomaatti 38
Nouto myymalasta 8
Muut 9
YHT. 789 100 %
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Tarkasteltaessa mielipiteitd X.com-verkkokaupan toimivuudesta suhteessa
kaytettyyn laiteeseen, voidaan huomata, ettéd suurin osa (78 %) vastaajista on
sitd mieltd, ettd ostoksien teko on nopeaa (ks. taulukko 18). Vastaajista 3,6
prosenttia on eri mielta vaittaman kanssa. Mielipidettdan ei osannut sanoa
noin viidennes (19 %) vastaajista. Tarkasteltaessa eri laitteiden kayttéa suh-
teessa mielipiteeseen ostoksienteon nopeudesta voidaan huomata, etta viisi
prosenttia mobiililaitteen kayttajista on eri mielta vaittaman kanssa, kun taas
vastaavaa mielta tietokoneen kayttajista on ainoastaan 1,6 prosenttia. Eniten
samaa mielta ovat molempia laitteita kayttavat. Heista suurin osa (82 %) on
samaa tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. Ryhmien valilla ei ollut
havaittavissa tilastollisesti merkittavia eroja Chi2= 14,451, df = 8 p-arvo =

0,071. Tuloseen taytyy suhtautua varauksella, silla testin ehdot eivat tayty.

Taulukko 18. Mielipide ostoksienteon nopeudesta suhteessa kaytettyyn lait-
teeseen

Mobiililaitteella Tietokoneella Molemmilla  YHT.

N= 305 237 247 789

% % % %
Samaa mielta 48 (146) 56 (132) 52 (128) 51 (406)
Jokseenkin sa- 25 (76) 25 (59) 30 (74) 26 (209)
maa mielta
Jokseenkin eri 4 (13) 0,8 (2) 2 (6) 3(21)
mielta
Eri mielta 1(3) 0,8 (2) 0 (0) 0,6 (5)
En osaa sanoa 22 (67) 18 (42) 16 (39) 19 (148)
YHT. 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukosta 19 voidaan huomata, etté vastaajista suurin osa oli sitd mielta, etta
tuotteet on helppo l6ytda (85 %). Kuitenkin kymmenesosa (13 %) vastaajista

on vaitteen kanssa jokseenkin eri mieltd ja kolme prosenttia vastaajista ei
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osaa sanoa. Tarkasteltaessa eroja suhteessa kaytettyihin laitteisiin voidaan

huomata, etta mobiililaitteen kayttajat ovat olleet useammin eri mielta (17 %),
kuin tietokoneen tai molempien laitteiden kayttajat. Ryhmien véliset erot eivat
ole tilastollisesti merkittavia Chi2 = 12,544, df = 8, p-arvo = 0,129. Tulokseen

tulee suhtautua varauksella, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 19. Mielipide tuotteiden I6ydettavyyden helppoudesta suhteessa
kaytettyyn laitteeseen

Mobiililaitteella Tietokoneella Molemmilla YHT.

N= 305 237 247 789

% % % %
Samaa mielta 39 (118) 41 (97) 41 (102) 40 (317)
Jokseenkin samaa 41 (125) 47 (112) 47 (116) 45 (353)
mielta
Jokseenkin eri mieltéa 15 (46) 8 (18) 9(21) 11 (85)
Eri mielta 2(7) 1(3) 2(4) 2 (14)
En osaa sanoa 3(9) 3 24 3 (20)
YHT. 100 % 100 % 100 % 100 %

5.3 Verkkokauppaan tehtyjen muutoksien vaikutus myyntiin ja

muihin tunnuslukuihin

Opinnaytetytssa tarkasteltiin toimeksiantajalta saatua myyntiraporttia ja vuo-
sien 2016 seka 2017 kolmen kuukauden ajanjaksoja verrattiin toisiinsa. Ver-
tailtavat kuukaudet ovat maalis-, huhti- ja toukokuu. Nama kyseiset kuukaudet
valittiin vertailtaviksi, silla toimeksiantaja koki useamman kuukauden ajanjak-
son olevan paremmin vertailukelpoinen. Liséksi ajankohtaan sisaltyy Aitien-

paiva, joka vilkastuttaa myyntia.
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Myynti on noussut noin kymmenesosan (11 %) ja tilausten maara vajaan kol-
masosan (30 %) verrattuna edellisen vuoden lukuihin. Myytyjen tuotteiden
maaré on kasvanut 51 prosenttia. Keskiostoksen suuruus on sen sijaan laske-
nut 14 prosenttia vuodesta 2016. Konversioprosentin mittaaminen tuli toimek-
siantajallemme kaytt6on vasta vuonna 2017, joten emme voi verrata sita edel-

lisvuoteen. Vuoden 2017 konversioprosentti kyseisella ajankohdalla oli 1,13.

Tutkimuksella haluttiin selvittaa tarkemmin uutiskirjeen tilaajien syita vierailla
X.comissa (ks. taulukko 20), jotta saadaan konversioprosentin tueksi syvalli-
sempaa tietoa. Tassa kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita use-
ampi kuin yksi vastausvaihtoehto. Vastauksia tuli ynteensa 1 666. Suurin osa
vastauksista kohdistui saatavilla olevien tuotteiden kartoitukseen (34 %) ja 0s-
toksien tekemiseen (24 %). Naiden jalkeen eniten vastauksia kohdistui inspi-
raation hakemiseen (19 %) ja tuotteisiin tutustuminen ennen kivijalkamyyma-
lasta ostamista (14 %). Vahiten vastauksia suuntautui hintojen vertailuun (8
prosenttia) ja jokin muu mika? -vastausvaihtoehtoon (1 %). Jokin muu mika? -
vastausvaihtoehdon valinneet mainitsivat muun muassa tarjoukset ja alennuk-

set syyksi vierailla X.comissa.

Taulukko 20. Paaasiallinen syy X.com-verkkokaupassa vierailulle

N %
Saatavilla olevien tuotteiden kartoitus 572 34 %
0
Ostoksien tekeminen 399 24 %
0
Inspiraation hakeminen 314 19%
Tuotteisiin tutustuminen ennen kivijalka-
myymalasta ostamista 237 14 %
Hintojen vertailu 134 8%
10 1%

Jokin muu, mika?
YHT. 1666 100 %
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5.4 Verkossa tarkeimmat ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksessa haluttiin selvittdad uutiskirjeen tilaajien kokemia tarkeimpia teki-
jOitd, jotka vaikuttavat heidan ostopaatokseensa verkossa (ks. taulukko 21).
Tassé vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi kuin yksi vastausvaihtoehto,
joten siitd syysta vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 3 155. Vastauk-
sissa nousi esiin laaja tuotevalikoima (14 %) ja vaivattomuus (13 %). Seuraa-
vaksi useimmin valitut vastausvaihtoehdot olivat ajansaast6 (11 %), hinta (10
prosenttia) ja tuotteiden saatavuus (10 %). Jokin muu mik&? -vastausvaihto-

ehto sai vastauksista 1 %. Vastauksissa toistui alennukset ja outlet-myynti.

Taulukko 21. Merkittdvimmaét ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat ver-

kossa
N %

Laaja tuotevalikoima 451 14 %
Vaivattomuus 399 13%
Ajansaasto 352 11 %
Hinta 328 10 %
Tuotteiden saatavuus 321 10 %
Verkkokaupan toimivuus 250 8 %
Luotettavuus 185 6 %
Tuotekuvat 185 6 %
Tuotetiedot 181 6 %
Palautusehdot 132 4%
Toimitusaika 114 4%
Maksutavat 107 3%
Toimitustavat 70 2%
Verkkokaupan ulkoasu 56 2%
Jokin muu, mika? 24 1%

YHT. 3155 100 %
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Tutkimuksessa tarkastellaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd suhteessa
vastaajien eri taustatekijoihin. Tahan valittiin vastausten perusteella viisi tar-
keinté tekijaa, joita olivat laaja tuotevalikoima, vaivattomuus, ajansaasto, hinta

ja tuotteiden saatavuus.

Taulukossa 22 on vaikuttavana tekijana hinta suhteessa vastaajan elamanti-
lanteeseen. Hintaa ei ollut valinnut tarkeimmaksi tekijaksi yli puolet (58 %)
vastaajista, kun taas hinnan oli valinnut hieman alle puolet (42 %) yhdeksi tar-
keimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi verkossa. Opiskelijat olivat
muita vastaajia useammin valinneet hinnan vaikuttavaksi tekijaksi. Heista rei-
lusti yli puolet (61 %) piti hintaa tarkeana tekijana. Selvasti muita harvemmin
hinnan olivat valinneet elakelaiset ja jokin muu, mika -vastausvaihtoehdon va-
linneet. Elakelaisista viidesosa (22 %) valitsi hinnan ja jonkin muu, mika -vas-
tausvaihtoehdon valinneista noin kolmas (31 %). Useimmin hinnan oli jattanyt
valitsematta elakeldiset, heista suurin osa (78 %) ei pitanyt hintaa tarkeim-
pana tekijana. Erot ryhmien valilla ovat tilastollisesti erittdin merkitsevia Chi2=
14,721, df= 4, p-arvo= 0,005.

Taulukko 22. Tarkein ostopaéatbkseen vaikuttava tekija: Hinta suhteessa ela-
mantilanteeseen

Jokin YHT.
Tyosséd-  Tyoton/ Opiske- Elakeldai- muu,
kayva Tybnhakija lija nen mika?
N= 648 16 31 45 49 789
% % % % % %
Hinta: Ei 57 (371) 56 (9) 39(12) 78(35) 69(34) 58 (461)
Hinta: Kylla 43 (277) 44 (7) 61(19) 22(10) 31(15) 42 (328)

YHT. 100 % 100 % 100% 100 % 100 % 100 %
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Taulukossa 23 on vastaajien tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi teki-
jaksi valittu laaja tuotevalikoima suhteessa elamantilanteeseen. Yli puolet (57
%) vastaajista oli valinnut laajan tuotevalikoiman yhdeksi tarkeimmista osto-
paatokseen vaikuttavista tekijoistd. Hieman alle puolet (43 %) ei valinnut ky-
seista tekijda. Tyottomat ja tyonhakijat (75 %) seka opiskelijat (65 %) valitsivat
muita ryhmia useammin laajan tuotevalikoiman tarkeaksi tekijaksi. Vastaavasti
elakelaiset jattivat muita ryhmid useammin tekijan valitsematta. Heista 58 pro-
senttia ei valinnut laajaa tuotevalikoimaa tarkeimmaksi ostopaattkseen vaikut-
tavaksi tekijaksi. Myos jokin muu, mika -vastausvaihtoehdon valinneista 51
prosenttia jatti valitsematta kyseisen tekijan, mika on vahemman kuin keski-
maaraisesti kaikki vastaajat. Tilastollisesti ryhmien véliset erot ovat erittain
merkitsevia Chi?= 37,307, df= 4, p-arvo= 0,000.

Taulukko 23. Tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija: Laaja tuotevali-

koima suhteessa elaméantilanteeseen

Tyo6ton/ Jokin
Tyossa- Tybnha-  Opiske- Elakeldi- muu, Yh-
kayva kija lija nen mika? teensa
N= 648 16 31 45 49 789
% % % % % %
Laaja tuote- 42 (272) 25 (4) 35(11) 58 (26) 51 43 (338)
valikoima: Ei (25)

Laaja tuote- 58 (376) 75 (12) 65 (20) 42 (19) 49 57 (451)

valikoima: (24)
Kylla
YHT. 100 % 100 % 100 % 100%  100% 100 %

Taulukossa 24 on kyselyyn vastaajien yhdeksi tarkeimmaksi verkossa osto-
paatokseen vaikuttavista tekijoista valikoitu tuotteiden saatavuus suhteessa

vastaajan sukupuoleen. Yli puolet (59 %) vastaajista ei valinnut tuotteiden
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saatavuutta eniten vaikuttavaksi tekijaksi. Vastaavasti reilusti yli kolmannes
(41 %) valitsi kyseisen tekijan. Miehet pitivat reilusti naisia vahemman tuottei-
den saatavuutta tarkeaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Miehista 70
prosenttia ei valinnut kyseista tekijaa. Naisilla vastaava osuus oli 59 prosent-
tia. Naisista reilusti yli kolmannes (41 %) valitsi tuotteiden saatavuuden tarke-
aksi tekijaksi. Sukupuolien valiset erot eivat kuitenkaan ole tilastollisesti mer-
kitsevia Chi?= 1,031, df= 1, p-arvo= 0,310.

Taulukko 24 Tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija: Tuotteiden saatavuus
suhteessa sukupuoleen

Nainen Mies Yhteensa
N= 766 23 789
% % %
Tuotteiden saa- 59 (452) 70 (16) 59 (468)

tavuus: Ei

Tuotteidensaa- 41 (314) 30 (7) 41 (321)
tavuus: Kylla

YHT. 100% 100 % 100 %

Vaivattomuuden ja ajanséaston kohdalla vastauksissa ei ollut merkittavia
eroja eri taustatekijoihin ndhden. Taustamuuttujien valisid merkittavia eroja
laajan tuotevalikoiman, hinnan ja tuotteiden saatavuuden kanssa on nostettu

esiin.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan johtopaatoksia saaduista tutkimustuloksista. Opin-
naytetyon tekijat tuovat esille, miten X.com-verkkokauppa voisi mahdollisesti
kehittda tuloksien avulla.

Tyytyvaisimpia vastaajat olivat hintojen lI0ydettavyyteen, verkkokaupan mieli-
kuvan kytkeytymisen Yritys X:n brandiin, laadukkaisiin tuotekuviin seka verk-
kokaupan luotettavuuteen. Nama ovat kaytettavyyden tekijoita, jotka koetaan

toimiviksi X.comissa.

Kokonaisuudessa vastaajilla ei ollut radikaalia tyytymattomyytta mitaan kaytet-
tavyyden elementtia kohtaan. Eniten mielipiteita vastaajissa kuitenkin jakoivat
asiakaspalvelun riittavyys, tilauksenteon looginen eteneminen, maksamisen
vaivattomuus, ostoksienteon nopeus ja tuotekuvien riittavyys. Nama tekijat

kaipaavat eniten kehittamista X.comissa.

Tuloksista l0ytyi asiakaspalvelun riittavyydessa puutteita. Asiakaspalveluun
olisi tuloksien perusteella syyta jatkossa panostaa viela enemman. Kyselylo-
makkeen lopun vapaan sanan kentén vastauksissa asiakaspalvelua kaivattiin
lisd&, johon olisi tutkimuksen tekijéiden mielesté syyta reagoida. Olisi tarpeel-
lista pohtia, onko Chat-palvelulle kysyntdd myds toimistoaikojen ulkopuolella
esimerkiksi ilta-aikaan, joka on varmasti hyvinkin vilkasta aikaa ostoksien te-
olle. Liséksi olisi tarpeen miettia, voisiko asiakaspalvelua X:com:ssa kehittaa

myo6s muilla keinoilla.

Vastaajien tyytyvaisyys ostoksien teon nopeuteen, tilauksenteon loogiseen
etenemiseen ja maksamisen vaivattomuuteen laski ostotiheyden harventu-
essa. Useimmin ostoksia tekevat ovat oletettavasti paasseet tekemaan ostok-
sensa lyhennetylla ostokoriprosessilla ja ovat taten tyytyvaisempia kuin har-
vemmin asioivat. On selvaa, etté lyhennetty ostoskoriprosessi vaikuttaa myos
positiivisesti mielipiteisiin maksamisen vaivattomuudesta, vaikka sita ei verk-
kokaupassa olekaan kehitetty. Avoimeen kysymykseen tuli kuitenkin toiveita

laajemmista maksutavoista, kuten Klarna- maksupalvelusta tai osamaksusta,
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joiden lisdaminen X.comin maksuvaihtoehtoihin saattaisi lisata ostavien asiak-
kaiden maaraa. Tuloksien mukaan voisi varauksella sanoa, ettd uuteen ostos-

koriprosessiin ollaan tyytyvaisia ja se sujuvoittaa koko tilaus- ja ostoprosessia.

Vastaajien tyytyméattomyys ostosten teon nopeutta kohtaan saattaa johtua
my0s ostoskielesta. Avoimen kysymyksen perusteella, vastaajat kaipasivat
ostoskieleksi suomen kieltd. Englanninkielella asiointi saattaa hidastaa asiak-
kaiden ostoprosessia, joten siksi se koetaan hankalaksi. Lisaksi ostoksienteon
koetaan olevan vahemman nopeaa, kun kaytdéssa on mobiililaite tietokoneen
sijasta. On siis mahdollista, etta mobiiliversion sivuston latausnopeudessa tai

kaytettavyydessa on tarvetta kehittamiselle.

Tuotekuvien riittavyys jakoi mielipiteita. Kyselylomakkeen avoimen kysymyk-
sen vastauksissa nousi useaan kertaan toiveita, etté tuotekuvia olisi enemman
tuotetta kohden. Lisaksi kuvia tuotteen varista ja mallista, seka kuvia tuot-
teesta kaytossa toivottiin paljon. Inspiraatiokuvat tuotteista ovat vastaajien
mielesta my0ds tarkeitd. Verkkokauppaan on lisatty fiilliskuvia seka kuvia suu-
rimmalle osalle tuotteita tehtavalle lahjapaketoinnista. Tutkimuksen perustella
Voi paatella, ettd tuotekuvien osalta kehitettavaa olisi siin&, kuinka paljon ja
minkalaisia kuvat ovat. On havaittavissa, etta vastaajat toivoisivat kuvien anta-

van heille lisatietoa itse tuotteesta ja ideoista, miten tuotetta voisi kayttaa.

Myynnin tunnuslukujen perusteella, voidaan sanoa, etta verkkokauppaan teh-
dyt muutokset ovat vaikuttaneet positiivisesti niihin. Tunnusluvuista saatiin sel-
ville, etta tuotteita on myyty kappalemaaraltaan huomattavasti enemman kuin
vuosi sitten samana ajankohtana. Myds myynti kokonaisuudessa on noussut
viime vuoteen verrattuna. Tama selittyy varmasti silld, etta verkkokauppaan on
tehty jo alku vuodesta 2017 lahtien paivityksid, jotka ovat kohentaneet
X.comin kaytettavyytta. Esimerkiksi ostoskorin lyhentyminen kolmesta vai-
heesta yhteen yksinkertaistaa ostoprosessia ja tekee ostoksien teosta hel-

pompaa asiakkaalle.

Konversioprosentin muutosta edelliseen vuoteen verrattuna ei ollut tiedossa,
silla toimeksiantajalla ei viela tuolloin ollut kéytdssaan Analytics-ohjelmaa.

Vuoden 2017 konversioprosentti asettuu Hallavon (2013) mukaan yleiselle ku-
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luttajakaupan tasolle. Konversioprosentin muodostumista tarkastellessa sel-
visi, etta verkkokaupalla on tarkea rooli ostoksien teon liséksi. X.com-verkko-
kaupasta haetaan muun muassa inspiraatiota ja vertaillaan tuotteita. Molem-
mat naista voivat johtaa ostopaatokseen, joten asiakkaille tulisi tarjota inspi-
roivaa materiaalia esimerkiksi tuotekuvien osalta. On oletettavaa, etta konver-
sioprosentti tulee nousemaan, silla X.comissa tuotteiden l6ydettavyytta on ke-
hitetty esimerkiksi uutuustuotteiden jaottelulla seka rinnakkais- ja lisatuote eh-
dotuksilla. Vuoden 2017 lopussa toimeksiantajamme pystyy vertaamaan muu-
tosta alkuvuoteen, joka antaa luotettavampaa tietoa muutoksien vaikutuksista

konversioprosenttiin.

Tutkimuksessa tarkeimmiksi ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi nousivat
laaja tuotevalikoima, vaivattomuus, ajansaasto, hinta ja tuotteiden saatavuus.

Naihin tulisi kiinnittda huomiota myo6s X.comin kehitystydssa.

Laaja tuotevalikoima oli eniten valittu tekija, jonka kyselyyn vastaajat kokevat
vaikuttavan heidan ostopaatokseen verkossa. Luultavasti sen merkitys ver-
kossa ei ole niinkaan yllattava. Koska asiakkaat odottavat verkkokaupalta laa-
jaa valikoimaa, olisi se tarpeellista asiakkaille tarjota. Tarkeda on kuitenkin
tuoda asiakkaille selkeasti esille X.comin sen hetkinen tuotevalikoima. X.co-
missa tehdyt tuotefiltterdinnit ovat varmasti valttamaton, jotta asiakas 10ytaa

etsiménsa.

Tuotteiden saatavuus oli naisille tarkeampi tekija kuin miehille. Ero sukupuo-
lien valilla ei ole niinkaan yllattava, silla naiset usein kaipaavat enemman va-
linnanvaraa, jota heille on myés enemman tarjoilla. Suurin osa kyselytutkimuk-
seen vastanneista oli naisia, joten oletettavasti myds X.com-verkkokaupasta
ostavat asiakkaat ovat pddasiassa naisia. Tuotteiden saatavuus olisi hyva ot-
taa huomioon tasté syysta. Yritys X:n voi olla vaikea vaikuttaa tuotteiden saa-
tavuuteen, silla se on riippuvainen pitkélti tuotannosta ja tavarantoimittajista.
Avoimissa vastauksissa nousi esiin loppuunmyytyjen tuotteiden esiintyminen
X.com:ssa, mikéa aiheutti osalle vastaajista hammennysta. Saatavilla olevien
tuotteiden valikoimaa voisi selventada, erottamalla loppuunmyydyt tuotteet esi-

merkiksi "Sold out” -tekstilla.
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Ajansaasto ja vaivattomuus kohoavat tarkeimpiin ostopaéatdkseen vaikuttaviin
tekijoihin. Tuloksista selviaa se, etta X.com-verkkokaupassa vieraillaan osta-
misen lisaksi myds muista syista, joka vie asiakkaiden aikaa. Voisi siis paa-
tella, ettd ajansaasto tarkoittaa asiakkaille mahdollisuutta nopeaan ostoksen-
tekoon, silloin kun he itse haluavat. Tallaisessa tilanteessa verkkokaupan kay-
tettavyyden merkitys kasvaa, silla kuluttajalle on tarkeaa varsinaisesti ostok-
sienteon sujuvuus ja vaivattomuus verkkokaupassa, eika niinkaan koko osto-

prosessin nopea eteneminen.

Hinta nousi vastauksissa my0s ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Kulut-
tajat ovat hyvin hintatietoisia, joten kyse voi mielestamme olla esimerkiksi tuot-
teiden hinta-laatusuhteesta. Verkossa hintojen vertailu on todella helppoa ja
kampanjat herattavat kiinnostusta. Niiden avulla kuluttaja on mahdollista hou-

kutella verkkokauppaan.

7 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia asiakkaiden mielipidettd verkkokaupan
kaytettavyydesta sinne tehtyjen muutoksien jalkeen. Osa-alueet, joita tutkittiin,
olivat verkkokaupan kaytettavyys ja asiakkaiden ostokayttaytyminen. Tutki-
muksella pyrittiin selvittamaan, mitka verkkokaupan kaytettavyyden elementit
asiakkaat kokivat hyvin toimiviksi ja mitka kaipasivat kehittamista. Sen liséksi
selvitettiin, mitka tekijat vastaajat kokivat verkossa tarkeimmiksi ostopéaatosta
tehdessa, seka vaikuttiko verkkokaupassa tehdyt muutokset verkkokaupan
myynnin kehittdmisen tunnuslukuihin positiivisesti. TAssa luvussa esitetdan
saatuja tutkimustuloksia peilaten niitéa teoreettiseen viitekehykseen. Sen jal-
keen pohditaan tutkimuksen luotettavuutta seké esitellaén jatkotutkimusai-

heita.

Tutkimuksessa haluttiin saada selville vastaajien ostotiheys, jotta on mahdol-
lista arvioida, kuinka suuri osa vastaajista on tehnyt ostoksia X.comissa paivi-

tysten jalkeen. Tutkimustuloksien mukaan suurin osa (55 %) vastaajista tekee



67

ostoksia kerran puolessa vuodessa tai harvemmin. Voi siis olettaa, ettei suurin
osa vastaajista ole tehnyt ostoksia verkkokaupassa paivitysten jalkeen. On
toki mahdollista, ettd moni harvemmin ostoksia tehnyt on kuitenkin vieraillut
verkkokaupassa muutoksien jalkeen. Vastaajista osa sanoi, ettei ollut tehnyt
ostoksia verkkokaupassa. Heitd varten kyselyssa annettiin mahdollisuus vas-

tata "en osaa sanoa”.
X.com-verkkokaupan kaytettavyys

Tutkimustulosten mukaan vastaajat kokevat X.comin mielikuvan vastaavan
hyvin Yritys X:n bréandié ja kokevat sivun luotettavaksi. Korperin ja Ellisin
(2001) teorian mukaan nama kaksi tekijaa ovat kytkoksissa toisiinsa. On to-
della positiivista, etta luotettavuus on yksi onnistuneimpia kaytettavyyden teki-
joita, silla Coxin ja Dalen (2002) mukaan luottamus ratkaiseva tekija sahkoi-
sessa liiketoiminnassa ja sen puute yksi suurimpia esteitéa ostoksien teolle. Vi-
suaalisuutta ei erikseen tutkittu, mutta luotettavuutta lisaa Foggin ja muiden
(2002) viittaamien tutkimustuloksien perusteella yleinen visuaalinen ilme. Sen
perusteella seka tutkimukseen vastaajien mielipiteella verkkokaupan vastaa-
vuudesta Yritys X:n brandiin, voisi paatella myos ulkoasun olevan onnistu-

neesti toteutettu.

Tutkimuksessa tutkittiin kaytettavyyden elementteihin lukeutuvaa asiakaspal-
velua. Vaikka asiakaspalvelun riittavyys oli yksi alimman keskiarvon saaneista
X.comin kaytettavyyden elementeist, silti suurin osa kaikista vastaajista

(63 %) oli sita mielta, etta asiakaspalvelua on riittavasti tarjolla, minka Res-
nickin ja Montanian (2013) mukaan Grant (1998) on sanonut olevan oleellinen
osa kaupallista liiketoimintaa ja silla saavutetaan Verkkokauppaoppaan (2015)
mukaan pysyvid asiakassuhteita. X.comin asiakaspalvelua on lisatty maalis-
kuussa 2017 toimistoaikoina kaytdssa olevan Chat-asiakaspalvelun avulla,
jonka voidaan olettaa lisaavan asiakaspalvelun luotettavuutta ja kanssakay-
mistd asiakkaiden kanssa. Mielipiteessa asiakaspalvelun riittavyyteen suh-
teessa ostotiheyteen X.comissa oli tilastollisesti merkittavia eroja. Useammin
X:comissa ostoksia tekevat olivat enemman eri mielta vaittaman kanssa kuin

harvemmin ostoksia tekevat. Tama voisi selittya silla, ettd he tarvitsevat asia-
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kaspalvelua suhteessa useammin kuin harvemmin ostavat. Heidan asiakas-
palvelunsa tarve oletettavasti nousee, koska he tekevat ostoksia useammin ja

todennékoisesti kohtaavat enemman ongelmatilanteita.

Tuloksista ilmeni, ettd useimmin X.com-verkkokaupassa asioivat vastaajat oli-
vat tyytyvaisimpia tilausten loogiseen etenemiseen ja maksamisen vaivatto-
muuteen kuin harvemmin ostoksia tekevéat. Tuloksien mukaan voisi olettaa,
ettd he ovat paasseet kayttamaan X.comin uutta, lyhennettya ostoskoriproses-
sia, joka Jonesin (2014) mielesta verkkokauppiaiden tulisi tarjota asiakkail-

leen.

Tuloksien perusteella maksamisen vaivattomuus oli yksi eniten mielipiteita ja-
kava kaytettavyyden elementti. Verkkokauppaoppaan mukaan (2015) verkko-
kaupan tulisi tarjota asiakkailleen monia erilaisia maksutapoja, joista asiakas
voisi valita mieluisimman. Ostotiheys nosti esiin eroja vastaajien nakemyk-
seen maksamisen vaivattomuudesta. Kaikki 1-3 kertaa kuukaudessa osta-
vista ja lahes kaikki (99%) kerran kahdessa kuukaudessa ostavista vastaajista
kokivat, ettd maksaminen on vaivatonta. Eniten eri mielta vaittaman kanssa
olivat kerran puolessa vuodessa tai harvemmin ostoksia tekevét vastaajat.
Heista 2,2 % oli eri tai jokseenkin eri mielta. Suurin osa vastaajista, jotka eivat
olleet tehneet ostoksia X.comissa, eivat antaneet mielipidettaan vaittamaan.
Tulos ei ole yllattava, silla mielipiteen antaminen vaatisi ostokoriprosessin lapi-
kdymisen maksuun asti. Samasta ryhmasta pieni osa (1,1 %) on vaittaman
kanssa eri mieltd. On siis mahdollista, ettd he ovat kokeneet maksamisen vai-
valloiseksi ja siksi jattaneet ostokset tekemétta X.comissa. Vastaavasti use-
ammin ostoksia tekeville maksaminen voi olla jo tuttua ja tuntua siksi vaivatto-
malta. Osaltaan maksamisen vaivattomuuteen voi vaikuttaa lyhennetty ostos-
koriprosessi, jota useammin ostoksia tekevat ovat mahdollisesti paasseet jo

kayttamaan.

Tutkimustulosten perusteella lahes kaikki, jotka ovat tehneet ostoksia
X.com-verkkokaupassa, ovat tyytyvaisia ostoksien teon nopeuteen. Tama on
hyva tulos X.comin myynnin kehityksen kannalta, silla Jones (2014) on sano-
nut, etta ostoskorilla on selva negatiivinen vaikutus myyntiin, jos se ei toimi toi-

votulla tavalla. Vastaajista 3,6 prosenttia oli jokseenkin eri tai eri mielté ja noin
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viidesosa (19 %) ei osannut sanoa. En osaa sanoa -vastausvaihtoehdon ylei-
syys johtuu oletettavasti siita, ettd melko moni kyselyyn vastaajista ei ole teh-

nyt X.comissa ostoksia, joten kokemusta sen nopeudesta ei ole.

Erot ostotiheydella suhteessa mielipiteeseen ostoksien teon nopeudesta ovat
tilastollisesti erittain merkitsevid. Tyytyvaisimpia ostoksienteon nopeuteen oli-
vat 1-3 kertaa kuukaudessa asioivat vastaajat, joista kaikki olivat samaa
mielta tai jokseenkin samaa mielta, etta ostoksien teko sujuu nopeasti. Us-
komme, etta tyytyvaisyyteen ostoksien teon nopeudesta vaikuttaa lyhennetty
ostoskoriprosessi, silla Jonesin (2014) nakemyksen mukaan on parempi, mita
vahemman asiakas joutuu tekemaan klikkauksia ostoksiensa loppuun saatta-

miseksi.

Tuotekuvien riittavyys aiheutti vastaajissa suuria mielipide-eroja, silla jopa vii-
desosa (20 %) kaikista vastaajista oli eri mielta vaittaman kanssa. My6s avoi-
missa vastauksissa palautetta tuli kuvien riittavyydestéa seka siita, minkalaisia
kuvia verkkokauppaan haluttaisiin. Tuloksien perusteella tuotekuvien nykyti-
laan ei olla taysin tyytyvaisia. Asiakkaat haluaisivat kuvien antavan heille viela
enemman tietoa tuotteista, mika Coxin ja Dalen (2002) mukaan asiakkaille
kuuluisi tarjota. Eniten tyytyvaisia tuotekuvien riittavyyteen olivat vastaajat,
jotka eivat ole tehneet ostoksia X.comissa. Voisi olettaa tuloksen johtuvan
siitd, etta kyseiset henkil6t eivéat tee kuvien perusteella ostopaatosta, vaan ha-

kevat kuvilla esimerkiksi inspiraatiota tai ostavat tuotteen myymalasta.

Tutkimuksella haluttiinkin selvittéad, milla laitteella uutiskirjeen tilaajat vieraile-
vat X.com-verkkokaupassa ja vaikuttaako kaytetty laite tyytyvaisyyteen
X.com-verkkokaupan kaytettavyydesta. Vastaajista suurin osa (39 %) kertoi
kayttavansa mobiililaitetta. Kolmasosa vastaajista (31 %) kaytti molempia lait-
teita ja toinen kolmas osa (30 %) tietokonetta. Laitteiden kaytdssa suhteessa
ikaéan oli tilastollisesti erittéain merkitsevia eroja. Tuloksista huomasi, etta nuo-
ret kayttavat mobiililaitteita enemman kuin vanhemmat ik&luokat. Tietokoneen
kaytdssa vastaavasti vanhemmat ikaluokat olivat suuremmin edustettuina.
Nuorten aktiivinen mobiililaitteiden kayttd verkko-ostosten teossa on yhte-

nevainen Kurt Salmonin (2015) tutkimuksen kanssa.
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Tutkiessa mielipidettd tuotteiden I0ydettavyyteen suhteessa kaytettyyn laittee-
seen ei suuria eroavaisuuksia [6ytynyt eivatka erot olleet tilastollisesti merkit-
sevid. Kuitenkin vastanneista hieman suurempi osa koki, etta tietokoneella
tuotteiden l6ydettavyys onnistuu paremmin kuin mobiililaitteella. Jonesin
(2014) mukaan tuotteiden ostaminen alypuhelimen vélityksella on kasvanut
hurjaa vauhtia, joten mielestamme myds X.comin kannattaa kehittda mobiilisi-
vustoaan vielakin asiakasystavallisimmaksi. X.comin verkkokaupassa on alku-
vuodesta 2017 kiinnitetty erityisen paljon huomiota tuotteiden filtteréintiin eli
hakumahdollisuuksiin, jotta asiakkaat Ioytaisivat verkkokaupasta mahdollisim-
man helposti etsimansa tuotteen. Sen lisaksi uutuustuotteet on jaoteltu selke-
asti kyseisten tuotekategorioiden alle. Tuotteiden alle on lisatty "You may also
like”- ja "Matches with” -ehdotuksia, jotka osaltaan voivat edistaa lisamyynnin

ohella my@s tuotteiden l0ydettavyytta.

Tutkimuksessa tutkittiin vastaajien mielipiteita X.comin kaytettavyytta suh-
teessa kaytettyyn laitteeseen, koska verkkokaupan mobiilioptimointi on viela
kesken. Tuloksista saatiin selville, ettd ostostenteko koetaan olevan hitaam-
paa, kun kaytdssa on mobiililaite. My6s lahes viidesosa (22 %) mobiililaitteen
kayttajista ei osaa sanoa kantaa vaittamaan. Jones (2014) on teoriassaan sa-
nonut kuluttajien kayttavan verkkokauppaa mobiilissa ostamisen liséksi myos
muihin ostopaatdsta tukeviin toimintoihin, joten tutkimuksen tulos voi johtua
myo6s siitd. Uutiskirjeen tilaaja ei siis valttdmattd mobiililaitetta kayttaessaan
tee varsinaista ostosta, jolloin ostoksenteon nopeudesta ei ole kokemusta.
X.comin mobiiliversiosta olisi mahdollisesti syyta tehda kaytettavyyden kan-

nalta mielekkaampi.

Myynnin tunnuslukujen kehitys

Toimeksiantajalta saadun tiedon mukaan, he ovat huomanneet verkkokaup-
paa tukevan markkinoinnin aktivoivan selkeasti verkkokaupan kavijamaaria,
kuten Hallavo (2013) teoriassaan sanoo. Erityisesti sosiaalinen media ja séh-
kopostitse tulevat uutiskirjeet ovat lisdnneet vierailua verkkokaupassa. Kotlerin
ja muiden (2012) teorian perusteella verkkokauppaa tukeva mainos toimii ku-

luttajalle ostopaatdsprosessin ensimmaisen vaiheen eli tarpeen laukaisevana
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ulkoisena tekijan&, mika oletettavasti aktivoi kavijamaarien lisaksi myos ostok-

sien tekoa X.comissa.

Toimeksiantajalta saaduista tunnusluvuista ei pystynyt selvittdmé&an konver-
sioprosentin muutosta, koska aikaisempana vuonna yrityksella ei ollut viela
kaytossaan Analytics-ohjelmaa. Kuitenkin vuonna 2017 konversioprosentti oli

1,13, mika asettuu Hallavon (2013) mukaan yleiselle kuluttajakaupan tasolle.

Tutkimustuloksien perusteella X.comissa paaasiallisin syy vierailla on 34 pro-
sentin vastaajan mielesta saatavilla olevien tuotteiden kartoitus. Lahtinen
(2013) ja Kotler ja Armstrong (2010) ovat jakaneet ostoksien teon viiteen eri
vaiheeseen, joista yksi on juurikin vaihtoehtojen vertailu. Tutkimukseen vas-
tanneista viidennes (24 %) kertoo ostoksien teon olevan pé&aasiallisin syy vie-
railla X.comissa. Tuloksien perusteella 19 prosenttia hakee inspiraatiota verk-
kokaupasta. Esimerkiksi inspiraatiokuvilla heratetaan asiakkaan kiinnostus
tuotetta kohtaan, mika on Hanlonin (2014) AIDA-mallin mukaan yksi kognitiivi-
sista tasoista, jotka kuluttaja kay lapi ostoprosessinsa aikana. Useampi vas-
taaja oli kertonut avoimessa kysymyksessa, etta kaipaa enemman inspiraa-
tiokuvia tuotteista esimerkiksi mallin paalla. Kiinnostuksen herattamisella on

merkittéava rooli, silla se voi johtaa asiakkaan ostopaatoksen muodostumiseen.

Tarkeimmaéat ostopéatokseen vaikuttavat tekijat verkossa

Laaja tuotevalikoima oli eniten valittu tekija, jonka kyselyyn vastaajat kokevat
vaikuttavan heidéan ostopaatokseen verkossa. Laajaan tuotevalikoimaan koh-
distui 14 prosenttia vastauksista. Ruokosen (2016) teorian mukaan verkossa
valikoiman merkitys korostuu, sillé siella laajan valikoiman tarjoaminen kulutta-
jalle on kivijalkamyymal&aéan verrattain helpompaa palveluntarjoajalle. Tasta
syysta asiakkaat osaavat odottaa laajempaa valikoimaa, eiké laajan tuotevali-
koiman tarkeys ole yllattava. Laaja tuotevalikoima mahdollistaa asiakkaille ha-
luttujen tuotteiden [6ytymisen ja sitéa kautta onnistuneen ostokokemuksen.
Tassa tilanteessa asiakas on saavuttanut juuri sen, mitd on verkkokaupasta

lahtenytkin tavoittelemaan.

Tutkimuksen yksi eniten valittu tekija oli tuotteiden saatavuus (10 %), joka so-

pii myds hyvin Jonesin (2014) verkko-ostamisen motiiveihin. Naiset valitsivat
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useammin tuotteiden saatavuuden tarkeaksi tekijaksi kuin miehet. Naisille
saattavat usein odottaa suurempaa ja monipuolisempaa valikoimaa, kun taas
miehet. Kuten Kotler ja Armstrongin (2010) seka Kotler ja muut (2012) ovat
teorioissaan sanoneet kuluttajan ostopaatésprosessista, tuotteen saatavuu-

della on hyvin tarke& merkitys asiakkaan ostopaatoksen muodostumisessa.

Vaivattomuus oli yksi tarkeimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tutkimuk-
sen mukaan. Asiakkaat haluavat verkkokauppa asiointinsa olevan mahdoalli-
simman helppoa ja Jones (2014) sanookin ostoksienteon kéatevyyden ver-
kossa peittoavan ostamisen riskin. Vastauksista 11 prosenttia kohdistui ajan-
saastoon, jolla on Jonesin (2014) mukaan erityinen merkitys verkkokaupan
asiakkaille. Tuloksista voi huomata saman ristiriidan, jonka vahittaiskaupan
psykologian edellakavija, Paco Underhill oli Jonesin (2014) mukaan huoman-
nut kuluttajien halussa saastaa aikaa verkossa suhteessa siihen, kuinka

kauan he todellisuudessa viettavat aikaa siella.

Gramignanin (2017) mielesta verkossa asioivia kuluttajia kiinnostaa usein
edullinen hinta, johon kohdistui tutkimuksessa kymmenes (10 %) vastauksista.
Hinnan tarkeydell&a suhteessa vastaajan elamantilanteeseen oli tilastollisesti
erittdin merkitsevia eroja. Opiskelijat kokivat muita ryhmia tarkeammaksi hin-
nan. Tama voisi selittya silla, etté opiskelijat elavat usein melko pienilla va-
roilla. He ovat usein my6s idltdan nuoria ja luultavimmin hyvin tietoisia hin-
noista. Hieman yllattavaa on se, etteivat elakelaiset pida hintaa kovinkaan
merkittavana, silla usein heidénkin tulonsa voivat olla melko pienet. On kuiten-
kin mahdollista, etta Yritys X:n asiakaskuntaan kuuluvat hyvin toimeentulevat

elakelaiset, joille esimerkiksi laatu on hintaa merkittavampi tekija.

Annicellin (2017) mukaan PostNordin tutkimuksessa vahemman valitut tekijat
olivat ajansaasto ja katevyys. X.comin verkkokaupasta toteutetun tutkimuksen
tulokset ovat hieman ristiriidassa PostNordin pohjoismaisten kuluttajien
verkko-ostamista kasittelevan tutkimuksen kanssa. Taman tutkimuksen vas-
taavat tekijat, ajansaasto ja vaivattomuus, nousivat tarkeimpiin tekijoihin. Hinta
jai tutkimuksessa vahemman tarkeaksi tekijaksi kuin PostNordin tutkimuk-

sessa. Laajempi tuotevalikoima nousi molemmissa tutkimuksissa suosituim-



73

maksi tekijaksi. Erot voivat johtua siitd, etta taman tutkimuksen verkko-ostami-
seen vaikuttavia tekijoita painotettiin niiden merkitykseen ostopaatdksen te-
ossa. Vastausvaihtoehdot olivat erilaisia keskenaan, joka osaltaan selittda tu-
loksien ristiriitaisuutta. Eroja on lisaksi tutkimuksien otoksilla. Taman tutkimuk-
sen vastaajat ovat toimeksiantajamme asiakaskuntaa ja on mahdollista, etta
heidan ostoksien tekoaan verkossa ohjaavat samat motiivit. PostNordin tutki-
muksessa taas on tutkittu laajemmin suomalaisia verkko-ostajia, jolloin jou-
kosta voi l6ytya hyvinkin erilaisia kuluttajia. Opinnaytetyon tekijoiden mielesta
tama on hyva esimerkki siita, etta eri verkkokauppojen asiakaskunnat voivat

pitaa hyvinkin erilaisia tekijoita tarkeina.

Tutkimuksessa suosituimmiksi verkko-ostamiseen vaikuttaviksi tekijoiksi nou-
sivat esiin ne tekijat, jotka olemme kayneet lapi opinnaytetyémme viitekehyk-
sesséa. Naiden elementtien huomioon ottaminen verkkokaupan kehittdmisessa

on tarkeaa.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen kaytetaan Heikkilan (2014) mukaan
validiteetti- ja reliabiliteettik&sitteita. Opinnaytetydssa huomioitiin luotettavuus
koko tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa. Seuraavaksi arvioimme luotetta-

vuuden onnistumista.

Heikkilan (2014) mukaan validiteetti kuvaa, kuinka hyvin onnistuttiin mittaa-
maan oikeita asioita. Tutkimuksen sisaltévaliditeetti huomioitiin perehtymalla
aluksi tutkimusmenetelmiin liittyvaan teoriaan ja opinnaytetyon aihepiiriin kuu-
luvaan kirjallisuuteen. Naiden perusteella kirjoitettiin mahdollisimman kattava,
mutta hyvin opinnaytetydn aiheeseen tasmennetty teoreettinen viitekehys. Si-
saltovaliditeettia tarkemmin itse teorian kasitteisiin pureutuva kasitevaliditeetti
huomioitiin teorian keskeisien kasitteiden maarittelylla. Viitekehys koottiin
kayttamalla monipuolisesti mahdollisimman uusia ja relevantteja lahteita ja nii-
den valinnassa seka kaytdssa on otettu huomioon luotettavuus. Teoriakat-
sauksessa kaytettiin myos kattavasti vieraskielista lahdemateriaalia. Tiedon-
keruumenetelmat valittiin niin, ettd ne antaisivat mahdollisimman hyvan laht6-

kohdan tutkimusongelman ratkaisun kannalta oleellisen tutkimusdatan keraa-
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miselle ja taten myos validiteetin toteutumiselle. Tutkimuksessa kaytetyn kyse-
lylomakkeen kysymykset, kaytetyt mittarit sek& mitta-asteikot on johdettu teo-

reettisesta viitekehyksesta.

Kysely testautettiin anonyymiversiona useammalla henkil6ll&, joiden kom-
menttien perusteella kyselylomaketta hiottiin. Kyselylomakkeesta pyrittiin teke-
maan mahdollisimman selked, johdonmukainen ja toimeksiantajan brandin
mukaisen. Kysymykset jaoteltiin kolmeen osaan otsikoiden avulla, jotta vas-
taaja hahmottaisi lomakkeen paremmin. Kyselyn alkuun sijoitettiin taustatie-
toja koskevat hel[pommat kysymykset, jotta kyselyyn vastaamisen olisi vastaa-
jalle mahdollisimman mielekasta. Kyselylomakkeen suunnittelussa luotetta-
vuus huomioitiin myés niin, ettei se sisaltaisi johdattelevia tai vaarin ymmarret-
tavia kysymyksia. Strukturoitujen kysymyksien vastausvaihtoehdot valittiin
niin, ettd ne kattoivat mahdollisimman hyvin kaikki mahdolliset vastaukset.
Vastaajilla oli mahdollisuus antaa vastaus “jonkin muu, mika?” -vastausvaihto-
ehtoon, jos valmiit vastausvaihtoehdot eivat riittaneet. Liséksi vastaajille an-
nettiin myds mahdollisuus olla ottamatta kantaa kysyttyihin asioihin esimer-
kiksi tilanteissa jossa kyseisilla vastaajilla ei ole kokemusta jostakin asiasta.
Tuloksissa ilmeni ristiriita taman suhteen. Vastaajat, jotka olivat ilmoittaneet
etteivéat ole koskaan tehneet ostoksia X.comissa, antoivat mielipiteensa kay-
tettavyyden tekijoista, jotka vaativat ostoksien tekoa. Esimerkiksi maksaminen
on vaivatonta -vaittaméan kanssa samaa mieltd oli 23 % vastaajista, jotka eivat
olleet tehneet ostoksia X.comissa. Tama ei oletettavasti johdu kysymyksen
vaarinymmarryksesta, silla kysymyksen ohella on annettu vastaamiseen oh-
jeet ja mitta-asteikko on esitetty selkeasti. On mahdollista, etté vastaaja on jat-
tanyt ostoksien teon maksuvaiheeseen. Toisaalta kyselylomake on mahdolli-

sesti koettu liian pitkéksi, mika on usein internet-kyselyn haaste.

Verkkokyselyssé haasteena on Kanasen mukaan (2014) vastausprosentti,
joka on yksi luotettavuuden mittari. Tutkimuksen ulkoinen validiteetti huomioi-
tiin tutkimuksessa esimerkiksi tekemalla saatekirjeesta vastaajia innostavan ja
luotettavuutta herattavan. Saatekirjeessa kerrottiin kyselyyn vastaajille, etta
heilla on mahdollisuus olla jattdamaétta yhteystietojaan arvontaan ja taten vas-
tata kyselyyn taysin anonyymisti. Lisaksi kyselyssa oli houkutin, joka oli alen-

nuskoodi toimeksiantajamme verkkokauppaan. Kyselyn saatekirjeen seka
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houkuttimen onnistumisen voisi vahvistaa ainakin sen valossa, etta vastaami-
sen liséksi arvontaan osallistui 731 vastaajaa, mika on 93 % kyselyyn osallis-
tuneiden kokonaismaarasta. Kyselytutkimukselle vastausprosentti oli 11,4 %.
Siihen nahden, etta kysely oli auki vain viikon ajan eika vastaajille lahetetty
muistutusviestejd, vastausprosenttia voisi pitda onnistuneena. Kyselyn popu-
laatio oli melko suuri ja yli kymmenesosan otos koostuu monista sadoista vas-
taajasta. Lisaksi vastaajien demograafisia tietoa tarkasteltaessa voisi olettaa
niiden jakautumisen vastaavan hyvin populaatiota. Tasta syysta tulokset voi
varauksella yleistda koskemaan kaikkia suomalaisia Yritys X:n uutiskirjeen ti-

lagjia.

Internetkysely lisdé tutkimusdatan oikeellisuutta, silla tutkimusdata on valmiina
kyselyohjelmistossa, eika virheiden mahdollisuutta lisddvaa datansiirtovai-
heetta tarvitse tehda. Siséllonanalyysin kohdalla datan luotettavuus varmistet-

tiin silla, etta luvut tulivat suoraan verkkokaupan raportista.

Analysointivaiheessa huomioitiin luotettavuus valitsemalla kullekin mitta-as-
teikolle sopivat merkitsevyystestit. Lisaksi tarkastettiin merkitsevyystestauk-
sissa testin kriteerien tayttymista ja huomioitiin tdma tutkimustuloksia analy-
soinnissa. Tutkimuksen tulokset esitetdan luotettavuuden kannalta mahdolli-
simman selkein& perusmuotoisina taulukkoina ja graafista esitystapaa kayte-
taan vain, jos sen avulla tuloksista voi saada selkeamman kuvan. Sisadinen va-
liditeetti huomioitiin tuloksista tehdyissa paatelmissa. Paatelmia pyrittiin tar-
kastelemaan eri nakokulmista kriittisesti ja niiden tukena kaytettiin teoreettista

viitekehystéa esimerkiksi ostokayttaytymisen teoriaa.

Reliabiliteetti, mika Heikkilan (2014) mukaan tarkoittaa saatujen tuloksen py-
sywyyttd, otettiin huomioon kuvaamalla mahdollisimman tarkasti tutkimuspro-
sessin eri vaiheet opinnaytetyossa. Lisdksi liitteena 10ytyy kyselytutkimuk-
sessa kaytetty kyselylomake, josta on tehty anonyymiversio salassapitosopi-
muksen takia. Kyselylomakkeen avulla kyselytutkimuksen voisi toteuttaa uu-
delleen. Taman tutkimuksen kohdalla opinnaytetyon tekijat epdilevat reliabili-
teetin toteutumista, vaikka tutkimus toteutettaisiin uudestaan. Kyselyn tulokset

perustuvat ajankohtaan ja oletettavasti muuttuvat ajan myo6ta. Tama johtuu
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Siitd, ettd tutkimus perustuu pitkalti asiakkaiden vierailuun seké ostoksien te-
koon X.com-verkkokaupassa ja kokemukseen ndista. Vierailujen ja ostoksien
maaré oletettavasti kasvaa ajan myota ja taten muuttaa mielipiteita kaytetta-

vyydesta ja vastauksia ylipaataan.

Opinnaytetyon tekijat kokevat, etta tutkimuksella tuotiin uutta tieto laaduk-
kaampia sisustus- ja/tai muotituotteita myyvien verkkokauppojen kaytettavyy-
den tarkeista tekijoista. Tutkimuksella annetaan nadkokulma siita, mita tekijoita
kyseisten verkkokauppojen asiakaskunta pitéaa arvossa. Liséksi tutkimus an-
taa my0Os uutta perspektiivid, silla siind syvennettiin kaytettavyyden tutkimista

hyddyntamalla verkkokaupan myynnin tunnuslukuja.
Jatkotutkimusaiheet

Tama kyseinen tutkimus oli ensimmainen toimeksiantajan verkkokaupasta
tehty tutkimus. Vastaavanlaisen tutkimuksen voisi toteuttaa myéhemminkin ja
siin& voisi keskittya rajatummin tiettyihin kaytettavyyden tekijoihin, kuten asia-
kaspalveluun ja tuotekuviin. Verkkokaupan kaytettavyytta voisi tutkia myos
kvalitatiivisella tarkkailevalla tutkimuksella, jossa koehenkil6ille annetaan suo-
ritettavaksi erilaisia tehtavia verkkokaupassa ja arvioidaan kuinka hyvin henki-

|6t suoriutuvat tehtavista.

Opinnaytetydn teon myota toimeksiantajalta tuli mahdollinen jatkotutkimus-
aihe. Heidan uutiskirjeentilausjarjestelmassaan on huomattava osa ulkomaa-
laisia asiakkaita, joille vastaavanlaisen kyselytutkimuksen voisi toteuttaa. Toi-
meksiantajaa kiinnostaisi esimerkiksi, mistd ulkomaalaiset asiakkaat ovat 10y-
taneet X.comin. Lisaksi toimeksiantaja haluaisi selvittda laajemmin kaikilta uu-

tiskirjeentilaajilta, mita mieltd he ovat brandista ja brandin tuotteista.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake (mukailtu) 1 (1/5)

Taustatiedot

1. Sukupuoli *

® Nainen
© Mies

2.1ka *

Alle 20
20-30
31-40
41-50
51-60
Yli 60

.

Y DD O D

3. Elamantilanne *

® Tydssakayva

© Tyoton/Tyonhakija
© Opiskelija

¢ Elakeldinen

c

Jokin muu, mika? [

Kulutuskayttaytyminen

4, Mita kautta olet I6ytanyt X.com:in? *
Voit valita 1-3 parhaiten sopivaa vaihtoehtoa.

~ Lahipiiri

= Jélleenmyyjat

™ X:n oma like

I~ Hakukoneet esimerkiksi Google

I~ Sosiaalinen media

~ Blogit

™~ Aikakausilehdet
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Kyselylomake (mukailtu) 2 (2/5)

5. Kuinka usein keskimaarin teet ostoksia X.com:ssa? *

& Kerran viikossa
© 1-3 kertaa kuukaudessa
© Kerran kahdessa kuukaudessa

Kerran puolessa vuodessa tai
harvemmin

© En ole tehnyt ostoksia

6. Mika on paaasiallisin syysi vierailla X.com:ssa? *
Voit valita 1-3 parhaiten kuvaavaa syyta vierailla Balmuir.comissa.

q

Inspiraation hakeminen

1

Ostoksien tekeminen

Saatavilla olevien tuotteiden kartoitus

™ Tuotteisiin tutustuminen ennen kivijalkamyymalasta ostamista
Hintojen vertailu

B

q

q

Jokin muu, mika? f

7. Milla laitteella vierailet useimmiten X.comissa? *

@ Mobiililaitteella
© Tietokoneella
© Molemmilla

8. Mita ovat verkosta ostaessasi tarkeimpia ostopaatokseesi vaikuttavia tekijoita? *
Voit valita 1-5 tarkeinta tekijaa.

~ Ajansdasto

™ Hinta

™ Laaja tuotevalikoima
™ Luotettavuus

™ Maksutavat

™ Toimitusaika

™ Toimitustavat

™ Tuotekuvat
Tuotetiedot
Tuotteiden saatavuus
Palautusehdot

™ Vaivattomuus

= NS |
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Kyselylomake (mukailtu) 3 (3/5)

™ Jokin muu, mika? |

9. Mitka ovat tarkeimmat tekijat, kun ostat tuotteita X.com:sta? *
Voit valita 1-3 tarkeints tekijsa.
~ Vari
™ Materiaali
™ Hinta
Laatu
™ Tuotemerkki

En 0saa sanoa

™ Jokin muu, mika? [
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Kyselylomake (mukailtu) 4 (4/5)

X.com:in toimivuus

10. Miten seuraavat vaittamat kuvaavat mielestdsi X.comin toimivuutta? =
Arvici jokainen vaittama erksaan.
Jokseenkin  Jokseenkin

Samaa mieta samaa mieltd  eri mielts Eri mielt3

Asiakaspalvelua on tarjolla riittavasti ~ s c €
Hinnat on helppo loytaa © e € €
Maksaminen on vaivatonta € c ¢ s
Ostoksien teko on nopeaa c r ~ ~
Tilauksenteko etenee loogisesti € e € s
Tuotekategorioiden nimet ovat = ,_ = =
kuvaavia

Tuotekuvat ovat laadukkaita ¢ c c €
Tuotekuvia on riittavasti c r & a
Tuotetekstit ovat informatiiviset € c = ¢
Tuotteet on helppo loytda c c r e
Verkkokauppa on luotettava ¢ c s r
Verkkokauppa vastaa mielikuvaa p s = 2

Yritys X:n brandista

11. X.com:ssa on saatavilla minulle mieluinen toimitustapa. *

Oxyﬂg

© &, minulle mieluinen toimitustapa olisi l

© En osaa sanoa

12. X.com:ssa on saatavilla minulle mieluinen maksutapa. *

* Kylls

© B, minulle mieluinen maksutapa olisi [

' En osaa sanoa

13. Miten yleens3 etsit tuotteita X.com:sta? *

* Kirjoitan etsimani tuotteen nimen hakukenttssn.

En osaa
sanoa

85

™ Valitsen valikosta haluamani tuoteryhmén ja tuotteen.
™ Selailen sivustoa ja tutustun valikoimaan etsimatts tietty3 tuotetta tai tuoteryhmas,

™ Jokin muu, miks? I



Kyselylomake (mukailtu) 5 (5/5)

14. Mitd seuraavista haluaisit mieluiten olevan X.com:ssa? *

™ Top 10- myydyimmat tuotteet
I~ Designerin valinnat

I~ Lisad infoa tuotteista

™ Lisdd infoa tuoteprosessista

I~ Lisaa infoa valmistajista

™ En osaa sanoa

™ Jokin muu, mika? [

15. Voit halutessasi kertoa kehitysehdotuksia X.com:sta.

1000 merkkia jaljells
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Liite 2. Kruskal-Wallis -testin tulokset (mukailtu) 1 (1/2)

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Miten seuraa-
vat vaittdmat kuvaavat mielestisi  Independent- Reject the
X.comin toimivuutta?: Asiakaspal-  Samples Krus- 0,000 null hypot-
velua on tarjoilla rlltt'avastl |s'the kal-Wallis Test hesis
same across categories of Kuinka
usein keskimaarin teet ostoksia
X.comissa?
The distributiokn of Miten seluraa- Independent- Retain the
vat vadittamat kuvaavat mielestasi
o . Samples Krus- 217,000 null hypot-

X.comin toimivuutta?:Hinnat on . .
helppo I0ytada is the same across kal-Wallis Test hesis
categories of Kuinka usein keski-
madrin teet ostoksia X.comssa?
The distribution of Miten seuraa- .

s . - Independent- Reject the
vat vaittamat kuvaavat mielestasi
X.comin toimivuutta?: Maksami- Samples Krus- 0,000 null hypOt'
nen on vaivatonta is the same ac-  kal-Wallis Test hesis
ross categories of Kuinka usein kes-
kimaarin teet ostoksia X.comissa?
The distribution of Miten seuraa- .

i > Independent- Reject the
vat vaittamat kuvaavat mielestasi
X.comin toimivuutta?: Ostokisen Samples Krus- 0,000 null hypOt'
teko on nopeaa is the same across  kal-Wallis Test hesis
categories of Kuinka usein keski-
madrin teet ostoksia X.comissa?
The distribution of Miten seuraa-
vat vaittamat kuvaavat mielestasi .
X.comin toimivuutta?: Tilauksen- Independent- Reject the
teko etenee loogisesti is the same Samples Krus- 0,000 null hypot-
across categories of Kuinka usein  kal-Wallis Test hesis
keskimaarin teet ostoksia X.co-
missa’?
The distribution of Miten seuraa-
vat vaittamat kuvaavat mielestisi  Independent- Retain the
X.cc.m.qin toimivuutta?: Tuote!(aFe- Samples Krus- 86,000 null hypot-
gorioiden nimet ovat kU\{aawa is kal-Wallis Test hesis
the same across categories of
Kuinka usein keskimaarin teet os-
toksia X.comissa?
The distribution of Miten seuraa- .

s ; - Independent- Retain the
vat vaittamat kuvaavat mielestasi
X.comin toimivuutta?: Tuotekuvat Samples Krus- 91,000 null hypOt'
ovat laadukkaita is the same across kal-Wallis Test hesis

categories of Kuinka usein keski-
madrin teet ostoksia X.comissa?




Kruskal-Wallis -testin tulokset (mukailtu) 2 (2/2)

The distribution of Miten seuraavat

e . . Reject the
vaittdmat kuvaavat mielestasi X.co-
min toimivuutta?: Tuotekuvia on 0,050 null hypot-
riittavasti is the same across cate- hesis
gories of Kuinka usein keskimaarin
teet ostoksia X.comissa?
T.h_e c_j.ist[ibution of Mi'Fen se“unfaavat Independent- Sz e
vaittamat kuvaavat mielestasi X.co-
min toimivuutta?: Tuotetekstit ovat Samples Krus- 637,000 null hypot-
informatiiviset is the same across kal-Wallis Test hesis
categories of Kuinka usein keski-
madrin teet ostoksia X.comissa?
Tﬁe qistiibution of Mi'Fen se“uraavat Independent- Retain the
vaittamat kuvaavat mielestasi X.co-
min toimivuutta?: Tuotteet on Samples Krus- 114,000 null hypot-
helppo [0ytda is the same across ca- kal-Wallis Test hesis
tegories of Kuinka usein keskimaa-
rin teet ostoksia X.comissa?
The distribution of Miten seuraavat Independent- Retain the
véittamat kuvaavat mielestdsi X.co- Samples Krus- 114,000 null hypot-
min toimivuutta?:Verkkokauppa on  |.5|-\Wallis Test hesis
luotettava is the same across cate-
gories of Kuinka usein keskimaarin
teet ostoksia X.comissa?
The distribution of Miten seuraavat
viittamat kuvaavat mielestasi X.co- Independent- Reject the
min toimivuutta?: Verkkokauppa Samples Krus- 0,000 null hypot-
vastaa mielikuvaa Yritys X:n bran- kal-Wallis Test hesis
dista is the same across categories
of Kuinka usein keskimaarin teet os-
toksia X.comissa?
The distribution of Miten seuraavat
viittamat kuvaavat mielestasi X.co- Independent- Retain the
min toimivuutta?: Asiakaspalvelua ~ Samples Krus- 16,000 null hypot-
on tarjoilla riittavasti is the same kal-Wallis Test hesis

across categories of Kuinka usein
keskimaarin teet ostoksia X.co-
missa?
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